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introduccidn

Para el desarrollo de la estrategia o el plan organizacional asociativo
mas apropiado, fue necesario realizar una evaluacidn exhaustiva de las
condiciones actuales, tanto de las microunidades econdmicas o grupos de
comerciantes y venteros ambulantes como de su entornol. Una vez
reconocido estea marco genera! en el cual operan dichos agentes {en
organizacion, caracteristicas, preferencias y deseos de su poblacién}, es
posible establecer y ajustar estrategias, implementar nuevos mecanismos y
procesos organizacionales asociativos en el desarrollo del mismo y de sus
grupos.

El presente trabajo muestra los resultados de las diferentes etapas
requeridas para llegar a los objetivos esenciales de la investigacion: el
disefio del plan astratégico para los 12 Centros Comerciales Populares o
Bazares (CCP/BZ) de Medellin en cuatro dreas clave (mercadeo vy
publicidad, contable-financiera, comunicaciones y organizacional) y la
propuesta de servicios profesionales dirigida a organizar en forma solidaria
a los grupos da venieros de las calles de la ciudad de Medellin. Este
proceso se realizo entre los meses de enero y abril de 2005, con el

1 M . s e N . . P -
En el marco de la investigacion nos referimos a las microunidades econémicas de pequefia escala, con

pocos trabajadoras y que se caracterizan por niveles bajos de capital, ubicadas basicamente en la zona centro de
Medellin, pero también en otras ZR de la ciudad. Es decir, este concepto hace alusién a cada‘uno de los locales
de los pequefios comerciantes de los 12 Centros Comerciales Populares (CCP) y Bazares (BZ) adscritos al
Municipio de Medellin v a cada uno de los puestos de los venteros ambulantes asociados v ubicados en ias 10 ZR

del centro de la ciudad y algunos sectores aledafios.
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acompafiamienio de un grupo consultor del Centro de Investigaciones y
Prospectiva de Esumer y la participacién activa de cada uno de ios
comerciantes y venteros ambulantes de las microunidades economicas
designadas por la Secretaria de Desarrollo Social de Medellin.

De las actividades planteadas an el proceso investigativo, se
estructuraron en este docurnento tres capitulos basicos, disefiados con
base en tres etapas totalmente cohesionadas. A continuacién, y antes de
describir cada capitulo, se describen las etapas respectivas.

En la primera etapa se desarrollo la investigacién de mearcados en
los lugares donde tienen presenciz los grupcs de comerciantes y venteros
ambulantes. Se realizé un analisis tanto desde ei punto de vista de la
demanda (encuestas a clientes efectivos y potenciales), como desde la
oferta (analisis exploratorio de agrupaciones asociativas al interior y
axternas similares —competencia—). Adicionalmente, se desarroilaron
varios grupos focales y enirevistas con perscnas pertenecientes 2 los
grupos organizados al interior de cada centro comerciai, bazar y zona
regulada (ZR). 3e realizaron diferentes entrevistas a prcfundidad con
expertos en temas como la asociatividad, procesos participativos y lo
urbano y el espacio publico. La informacién secundaria fue necesaria para
tomar como referente las normatividades y ia planeacién con respecto al
espacio publico, los modelos asociativos en vigencia, las distintas
investigaciones que se han hecho al respecto con el propdsito dei
mejoramiento de la dindmica de ciudad, en especial, del espacio publico.

En la segunda etapa, a partir de los resultados de la primera, se
obtuvieron los elementos necesarios para el disefio, elaboracion vy
presentacion del modelo de organizacién asociativa que Esumer elabord.

La tercera y (ltima etapa corresponde a la puesta en marcha del
modelo de organizacion asociativo y el acompafiamiento en la
sensibilizacién y promocién del mismo.
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Identificadas las etapas de manera global, se estructurd el texto en
siete capitulos. En el primer capitulo se expone, a manera de antecedentes,
un marco referencial y una descripcion del contexto de los procesos de
reubicacion de los venteros ambulantes en América Latina, Colombia y
Medellin. Aqui se logra identificar los factores externos e internos (del
entorno socicecondmico, politico y normativo) mas importantes que
inciden en la evolucién y comportamiento de los venteros ambulantes
intervinientes, principalmente, en el sector del centro ds Medellin. El
hincapié recae en las distintas reformas y programas de las udltimas tres
administraciones municipales, como complemento de actualizacion a la
descripcién de los factores en mencién.

El segunde capitulo pretende realizar una caracierizacién de ia
pobiacion que esta al frente de las microunidades econdmicas de los
centros comerciales, bazares y zonas reguladas. Dicha caracterizacign se
basa en la investigacidén de mercados, la cual identifica las caracteristicas y
expectativas de los asociados y no asociados con respecto a las formas
organizativas y su funcion social. Ademas, estd apoyada en el analisis de
variables internas de los grupos construidos mediante la accidn
participativa de las personas, las cuales identificaron los grupos para
detectar debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades.

El tercero hace parte de la caracterizacion de la demanda (potencial
y efectiva de las microunidades econdmicas. Alli se describen aspectos
generaies de los compradores  encuestados, caracteristicas
socioecondémicas, percepcién e imagen de los negocios y de los
comerciantes y venteros; al igual que se hace una indagacion sobre la
utilizacién de medios de comunicacion.

El cuarto apartado hace hincapié en el anélisis DOFA. Se describe el
procedimiento para establecer las debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades de cada uno de los CCP/BZ y de todos en general.
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El quinto capitulo esta disefiado para la presentacion del modelo de
organizacidon asociative que se propone, tante para todas las
microunidades econgdmicas, como para el esquema asociativo de los CCP y
BZ. Se definen los distintos compenentes del sistema, sus funciones y
maneras de operar.

La dltima parte comprende e! disefio estratégico, por supuesto,
basado vigorosamente en los capitulos de antecedentes, caracterizacion vy
DOFA. En efecto, se definen cinco lineas de trabajo que deben ser
desarrolladas con la participacion de ia comunidad. Una primera —muy
apoyada en el canitulo cinco— se refiere a |a estructura organizacional y de
asociatividad gue pretende que esta forma organizativa, como parte del
sector de la economia solidaria, sea mas participe en la intervencién y
participacion de los precgramas y planes de direccién en el marco de lcs
principios del sector y de la dinamica de ciudad. {a segunda linea estd
enfocada para cesarrotlar y fortalecer la visién estratégica y la mentalidad
empresarial de los comerciantes de las microunidadas econdmicas. ia
tercara esta relacionada con el fortalecimiento econdmico-financiero. Una
cuarta gue compete el fortalecimiento en mercadeo y comunicaciones. Y
por ultimo, la linea de articuiacion al desarrollo regional y de ciudad.

Al final dal documento se enumaran las principales conclusiones de
la investigacion y ias recomendaciones que se generaron a partir de la
discusion del grupo experto y de los participantes en las diferentes etapas
del trabajo.
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1. Metodologia de trabajo

La informacién resultado de esta investigacion proviene de los
instrumentos de medicion aplicados a través de la encuesta dirigida a las
microunidades econdmicas del centro de Medellin y de otras zonas
reguladas de la ciudad; de las opiniones recolectadas en las sesiones de

runo realizadas con los distintos grupos de ventercs y clientes efectivos y
potenciales; también de las entrevistas a profundidad con personas
expertas en los temas afines al objetc de estucio; de la observacion y
analisis realizado por el eguipo asesor-investigador en las respactivas zonas
o lugares donde se localizan los negocios ¢ microunidades econémicas, vy
de su funcionamiento organizacional (precedentes, estructura de grupo,
propuestas, entre otras); de Ia recopilaciéon de informacién interna de los
CCP/BZ; de fuentes secundarias (prensa escrita, radial y televisiva, libros y
pdginas web); y de! diagndstico mediante andlisis DCFA. La intervencion a
los grupos de venteros procede segun los términos de referencia del
estudio contratado por Secretaria de Desarrollo Social. Con estos
instrumentos se logra describir mas & profundidad ia caracterizacion,
astructura y necesidades basicas de esas microunidades que se gestaron,
se mantienen o se han desarrollado, a través de la dinamica del centro de
la ciudad y de algunas zonas de Medellin.

El analisis de la informacién hallada implicé la discusién
permanente del equipo de investigacion junto con la permanente
observacion de la realidad urbana y regional en la cual se inserta el
problema de investigacion. De esta depuracién y reflexion se fueron

_13-



estableciendo los lineamientos generales para el disefio y estructura dal
plan estratégico de los CCP/BZ y el modelc asociative de los grupos de
venteras de las ZR.

El despliegue estratégico se llevo a cabo con la participacién de
todo el equipo de investigacién en pleno y la utilizacién de las
herramientas de la pianeacidon estratégica. De alli se derivd el disefio
estratégico y el modelo asociativo sobre el cual debe fundamentarse el
futuro organizacional de las microunidades econémicas.

L. 1 Los instrumentos de glagnastico
1471 Encuestas.

El trabajo de campo de este proyecto utilizé como instrumentos de
madicion, la aplicacion y analisis de dos encuestas’: una dirigida a ias
pequefias microunidades aconémicas de! centro de {a ciudad de Medelliny
zonas reguladas; y ctra dirigida a clientes potenciales y efectivos de esas
microunidades econdmicas.

Encuesta dirigida a microunidades econémices.

Seleccion de sectores o microunidades intervenidas.

El estudio sobre la poblacion de las respectivas microunidadas
eccnémicas tiene validez por ser éstas dedicadas a actividades economicas
que agregan valor, producen o comercializan bienes o servicios que
satisfacen necesidades basicas de la poblacion que circunda por el centro
de Medellin y otras zonas reguladas (ver tabla 1).

> Se iniciaron las encuestas con las respectivas pruebas piloto. Los datos, cruces y el respectivo anilisis

fueron presentados, y posteriormente, discutidos con el grupo interno de consultores. De esa reunién se hicieron
los ajustes requeridos y se procedio a la aplicacién definitiva de las dos encuestas (a clientes y a comerciantes).

Estas encuestas dieron las pautas justas para disefiar los demds instrumentos utilizados en la investigacion.
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Tabla 1. Zona de encuestas a las micreunidades econdrnicas segiin sector

comercial
Centros Comerciales o Bazares (CCP/BZ) Zonas Reguladas (2R}
San Antonio Av. Oriental
Artesanos Cundinamarca
Libro y cultura Parque de Bolivar
Tejelo UdeA
Juanambui Pescado y Cosecha (El colombiano)
Bolivar Playdn
Puentes Parque de los deseos
Pescado y cosecha Castilla
Medellin
Quincalla 1
Quincalla 2
Bolsos
Subtotatl: 12 Subtotal: 8

Nota. Las encuestas se distribuyeron en cantidades proporcionales para cada uno de los
sectores comerciales seleccionados (centros comerciales populares y zonas reguladas).

La intervencidn a los grupos de venteros procede segin l!os
términos de referencia del estudio contratado por Secretaria de Desarrollo
Social. Para las encuestas, la seleccion de las microunidades econémicas
ubicadas en los centros comerciales populares y bazares y las zonas
reguladas fue aleatoria (495 encuestas distribuidas asi: 54,7% para los
primeros y 45,3% para los segundos). El cubrimiento muestral respectivo es
muy elevado, incluso en algunas de ellas (zonas reguladas) con una
cobertura casi total’. Los demds no encuestados simpiemante se censaron
{conteo y tipologia); no obstante, la intervencion a los grupos conformados

3 s . .
El total de la poblacidn de comerciantes, vendedores y productores de los sectores comerciales

{Centros Comerciales Populares y ZR), segun las cifras de Alzate Pérez et al, (2004, p. 6) es de 2.947 personas.
Con estos datos se estima cudl es la poblacidn potencial a encuestar. En efecto, 500 fue el nimero de encuestas
a realizar segin muestreo estadistico, con un grado de confianza del 95% y un margen de error del 4% (se

realizaron 495 con instrumento ajustado y 20 can instrumento previo de prueba pilota).
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y a la administracién o comités de cada microunidad econémica fue de
cobertura total (12 centros comerciales popuiares y bazares, y ocho
agrupaciones de venteros ambulantes de las zonas reguladas).

Con respecto a las encuestas, la realizacién estuvo a caigo de un
grupo de jdvenes expertos de Esumer, quienes visitaron los diferentes
negocios, guiados por los coordinaderes de cada uno de los seciores.
comerciales {centros comerciales populares y zonas reguladas). También,
en los alrededores de cada sector comercial, se situaron los encuestadores
para preguntarle a los transedntes del centro (compradores efectivos y
potenciales) sobre estas microunidades. Adicionalmente, el equipo asescr-
investigador reaiizé un recorrido de observacion por algunas de las zonas
donde se localizakan los distintos negocics.

Los distintos insirumentos de medicidn se estructuran y crientan en
funcion de cinco dreas basicas de interés (dreas que fueron el eje central de
la encuesta a las microunidades ecendmicas), por supuesto, no todos los
instrumentos utilizan de manera literal y simultdnea cada una de esas
areas, todo depende del objetivc y del personal a intervenir o a consultar, y
por supuesto, de la dindmica en que sz desarrolla cada una de esas
actividades de campo. Por eso, y tomando como referencia la encuesta a
microunidades econdmicas, se describe cada una de las dreas propuestas:
primero, la identificacién de la microunidades econdmicas; segundo, sesion
orientada a la cooperacién y asociatividad; tercero, aspectos relacionados
con asesoria, capacitacion y crédito; cuarto, trata de la comercializacién y
mercadeo; por ultimo, el quinto pretende identificar las caracteristicas
socioeconémicas de los venteros. A continuacion se detallan los propdsitos
de cada linea de trabajo.

Area de identificacién de microunidades econdmicas. Describe
aspectos relacionados con la antigiiedad de los negocios, el sector o lugar
de la actividad a la que se dedican, los principales motivos y fuentes de
recursos para crear el negocio o para vender o producir el producto o
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servicio, el grado y tipo de dedicacién al negocio, el tipo de trabajadores y
la forma de remuneracion que predomina, entre otros.

Area de cooperacién y asociatividad. Este acdpite concentra su
atencion en los aspectos relacionados con el conocimiento y el grado de
afiliacién a grupos o formas asociativas de venteros en la ciudad, vy
especificamente, a los grupos conformados en los lugares donde ejercen su
actividad comercial. Se evaldan también los motivos de asociacion de los
venteros, la relacioén y la forma de comunicacion que predomina con los
demds miembros del grupo, la credibilidad, la imagen y el reconccimiznto
del grupo, el grado de asociatividad y desercidn, entre oiras. Asi mismo, ics
precedentes que acompafian la misma evolucion del centro, vy
especificamente, de la poblacidn dedicada a las actividades comerciales. (El
analisis de esta area especifica se deja explicito en la redaccidon del

presente informe).

Area de asesoria, capacitacion y crédito. Se pretende conocer el
nivel de conccimiento, la frecuencia con la que acuden y el apoyo que han
recibido de las entidades de crédito, y la asesoria y capacitacion de
entidades publicas o privadas. Basicamente, pretende identificar si la
poblacién de las raspectivas microunidades econdmicas acude a las
institucionas especializadas en cada una de las areas para solicitar apoyo y
cuiles son los motivos para hacerlo. Ademas, busca identificar los tipos de
servicios 0 apoyo que mas requieren para solucionar sus dificultades.
Identifica las principales fuentes u origen de los recursos para surtir el
actual negocio.

Area de comercializacion y mercadeo. Contempla aspectos
relacionados con la modalidad de compra, intercambio de informacion y
recomendacion de los negocios de los demas, los acuerdos de precios de
venta, descuentos y garantia de los productos o servicios, productos de
mayor y menor venta, entre otras. Y con respecio a los clientes, busca
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identificar la percepcion e imagen de esos negocios, el grado de afluencia,

entre otros.

Identificacion del comerciante, vendedor o productor, y del tipo de
comprador. En general, para uno y oiro, identifica los niveies de
ascolaridad, estrato socioecondmico, estado civil, composicion familiar y
género. Ademas, busca identificar la relacion de las personas con las
respeciivas microunidades econémicas, el grado de afiliacién a la seguridad
sccial, entre otras.

Encueste dirigida ¢ iss clientes {poiencialzs v gfeciivos).

La encuesta pera los clientes quiso indagar los aspectos tanto de
aguellos potenciales como efectivos. Se aplicaron en total 630 encuestas,
incluyendo 30 que hicieron parte de la prueba piloto (57% para clientes de
CCP o BZ y 43% para ZR). El andlisis de la demanda de los productos
generados o comercializados en los CCP/3Z y ZR comprende tres
dimensiones: en la primera se relacionan los aspectos generales mds
relevantes de los consumidores concernientes basicamente a tres tipos de
caracteristicas: 1) Caracteristicas socioeconédmicas (escolaridad, estrato
socioeconOmico, ocupacion, nivel de ingresos y estado civil}; 2)
caracteristicas fisicas (género y edad); y 3) caracteristicas geograficas {lugar
de residencia).

La segunda parie comprende el andlisis de los factores
determinantes de la compra, tanto para el cliente efectivo como el
potencial. Para el primer tipo, el efectivo, se tendrdn en cuenta cuatro
rasgos: 1) el grado de conocimiento de los CCP/BZ y ZR; 2) los aspectos
especificos que tienen en cuenta los individuos a la hora de comprar; 3) el
nivel de satisfaccion que les genera a los clientes este tipo de comercio; y
4) la percepcién, tanto de los locales y puestos, como de los mismos
comerciantes y venteros. Para el segundo tipo de comprador, el potencial,
se consideran las razones que justifican la no compra en estos sitios.
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La ultima parte comprende un andlisis de la situacién publicitaria de
los CCP/BZ y ZR. Ademas, se hace una descripcion de los diferentes medios
de comunicacion (escritos y audiovisuales) més utilizados por el publico
encuestado. Lo anterior, con el animo de establecer cudles serian los
canales mas idoneos para la estrategia de promacion y publicidad de
ambos tipos de politicas de reubicacion en Medellin.

Esumer quiere dejar constancia de gue los instrumentos de
encuesta fueron disefiados para caracterizar las microunidades econdmicas
y su raspectiva poblacion, segiin los sectores comerciales: comerciantes de
los centros comercizles populares y bazares y los venteros amkulantes de
las zonas reguladas. La razdn principal para proceder asi obedece a que la
poblacién chjeto de estudic posee caracteristicas muy similares y actia
con un mismo objetivo: vender. Por eso, y pensando mas en lo estratégice,
no se separo el instrumento de encuesta de una a otra poblacidn; mas bien
se procurd incluir los propdsitos del primero a los del segundo grupo y
viceversa. No quiere decir esto que la respuesta a los objetivos orincipales
se dispersara; por el contrario, todo confluye a cumplir con el modelo de
organizacion asociativa en los grupos de las ZR, pero igualmente extensible
a los CCP/BZ, sin dejar de lado el respectivo plan estratégico. De hecho,
parte de este ultimo tema podria ser aplicable a los primeros. Por eso, se
exhorta a los interesados a dar lectura al trabajo completo en los anexos,
porgque en este apartado Gnicamente se describe el tema de lo ascciativo.

1.3.2 3esicnas da grupo.

El objetivo de las sesiones de grupo (trece en total} sra entrar en
contacto con los lideres de las juntas y comités administradores de cada
uno de los centros comerciales y de fas zonas reguladas; ademads, a cada
grupo se |le dio a conocer de manera general el proyecto. Esta actividad se
llevé a cabo con la colaboracién de los administradores de cada bazar
(Gerencia de Bazares) y zona regulada, y que estdn adscritos a la Oficina
para la Defensoria del Espacio Publico; estos funcionarios fueron la puerta
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de entrada a los negccios, de modo que facilitaron el primer encuentro con
los respectivos iideres.

1.1.2 Entrevista corn axperics.

Se realizaron 12 entrevistas con expertos en diversas areas y temas
como la economia solidaria, el emprendimiento empresarial, emplea
informal, desarrcllo urbano, participacion ciudadana, derachos ciudadanos
y espacio publico. Algunos de los entrevistados pertenecen a entidades
publicas como la Universidad Nacional (Facultad de Arquitectura), el
Servicio Macional de Aprendizaje (SENA), la Universidad ds Antioquia
{Instituto de Estudios Regionales, INER), la Empresa de Desarrollo Urbano
(EDU) y la Cficina para la Defensoria del Espacio Piblico {(Gerercia de
Bazares). Otros exparios estan vinculados con instituciones privadas como
la Cooperativa John F. Kennedy, la Fundacién Universitaria Luis Amigo
(FUNLAM), el Grupo UR de Desairollo Urbano, la Federacion Nacional de
Comerciantes {FENALCO) vy la Corporacion del Centro {CORPOCENTRO).
Algunos de los profesionales consultados pertenecen a una ONG, es el caso
dei Institute Popular de Capacitacién (IPC).

Dos objetivos se plantearon en la consulta con expertos. En primera
instancia, tener una vision integral del problema de la informalidad en Ia
ciudad de Medellin y de las distintas politicas que se han propuesto como
solucién. En segundo lugar, se pretendid indagar sobre la posibilidad,
efectividad y pertinencia de la asociatividad en la poblacidn de
comerciantes y venteros de la ciudad. De este modo, establecer cdmo los
procesos asociativos podrian ser [a base de organizaciones sostenibles,
tanto dentro del plan estratégico para los 12 CCP/BZ como de los 10 grupos
de venteros callejeros.
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1.2.4 Observacidn directa v visitas.

Las visitas con cierta periodicidad, combinadas con !a observaciéon
directa del fendmeno estudiado, tenian por finalidad obtener informacion
de primera mano de los protagonistas, en este caso, los distintos
comerciantes de los CCP/BZ y venteros de las ZR. Dicha actividad permiti¢
actualizar informacién acerca de las novedades® que ocurrian en tales
espacios y que tenian que ver, por ejempio, con cambios en las direccionas
de las juntas administradoras, nuevos proyectos propuestos a la
Administracién Municipal o programacion de cursos de capacitacién. La
ohservacion permitié a su vez identificar falencias y fortaiezas en {a manera
en que operan los comerciantes y los problemas mas relacionados con el
espacio. Esto fue importante para el disefic de algunas recomendaciones
que se establecieron en el pian de mercadeo.

1.1.5 Recopilacidn oe docurmneniacién interna.

Esta actividad tuvo por objeto mirar el grado de formalizacidn de los
distintos grupos asociativos de los CCP/BZ vy ZR°. No sdlo era recopilar, sino
confrontar y analizar esta informacion a la iuz del grado de aprepiacién que
pudiesen tener los comerciantes y venteros de la filosofia asociativa, los
estatutos y reglamentos. Fue asi como se logré obtener actas de

4 En fa semana comprendida entre el 7 y el 11 de marzo fire posible enterarse de varias novedades en
algunos de los CCP. En el CC San Antonio se habian llevado a cabo de dos a tres reuniones con ASOCENTROS, con
el 4nimo de pactar una asesoria con este ente para el CC en la parte administrativa. En el CC Juanambi se habian
Jprogramado para esa semana una serie de capacitaciones en mercadeo y atencién al cliente con el SENA y
patrocinadas por el Municipio de Medelfin. En el CC los Puentes A se derogd la Presidencia de la Precooperativa,
al parecer por problemas al interior de la Junta Directiva. Igualmente, e mismo hecho se dio en el CC Bolivar,
donde la Presidemta de la Precooperativa renuncié por presiones de los asociados quienes tenian serias
diferencias en la manera como se estaba administrando la organizacion.

i De los grupos de venteros de las ZR no se recopild la informacién interna. No obstante, se describen
los procesos de formalizacién de algunos grupos en el documento Propuests de servicios profesionales dirigida o

organizar en formas sofidarias de 10 grupos de venteros de las calles de la ciudad de Medellin, Cap. Marco de

referencia: procesos asociotivos de ios microunidades econdmicas,
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constitucion, esiaiuiss, reglamentos internos, oficios con proguestas y
proyectos e historiales, de siete de los 12 CCP y BZ (San Antonio, Bolivar,
Medeilin, Juanambd, Tejelo, Puentes A y B, Ariesanos).

1.1.8 Fusanites sacundarizs.

La consulta de fuentes secundarias relacionadas con otros estudios.
al respecto, se realizdé con ei dnimo de configurar los antecedentes y el
marco referencial de la presente investigacion. La informacion haliada en
los periddicos, suministrada por algunos medios radiales y televisivos, y por
internet, permitio tener un histérico de los procesos de reubicacion de
venteros ambulantas, no sélo en el caso de Medellin y Colombia, sino de la
experiencia de otras ciudades come los ejempios de Quite, Ecuador, Lima,
Perd y ciudad de México.

1.4.7 Andlisizc DOFA.

Teniendo en cuanta toda la informacion recopilada y las -cuatro
areas claves enunciadas por la Secreiaria de Desarrollo Social en la
propuesta del proyecto del plan estratégico para los CCP/BZ {mercadeo y
publicidad, financiera-contable, comunicaciones y organizacional), se
procedid a identificar las fortalezas, debilidades, amenazas vy
oportunidades de cada uno de ellos y para todos en general. Para el caso
de las ZR, se realizd un DOFA preliminar, mds con el objetivo de contribuir
al diagndstico que permitiera identificar aspectos mas relacionados con lo

asociativo.

Efectivamente, se pretende con los instrumentos de medicion,
realizar un diagnostico general sobre las microunidades econdmicas, y a
través de éstos, generar ideas que sean viables y fructiferas para el proceso
de organizacién asociativo.
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2. Antecedentes: Marco referencizsi v polilicas da reubicacisn da venteres
ambulantes en América Latina v Colombia

2.1 Marzo referencia!
Hernando De 5oio,

De Soto es quiza uno de los autores que se ha aproximado con mas
rigor cientifico y propiedad al tema del comercio informai callejero,
especialmente en el caso peruano. En su texto, E/ otro sendero, hace una
caracterizacion muy precisa de la dindmica de este tipo de actividad
economica en la ciudad de Lima, Perd. A continuacion se describen algunos
de los aspectos mas sobresalientes de! analisis del autor.

En Ef otro sendero, De Soto (1994) realiza una distincién entre los
venteros ambulantes segin su forma de laborar, clasificAndolos en
vendedores itinerantes y de puesto fijo. En cuanto al vendedor itinerante,
indica que son aquellos vendedores que inician, en general, comprando
pequefias cantidades de mercancia, ya que poseen poco capital, y ademas
no tienen acceso a crédito entre sus proveedores; este tipo de vendedor va
deambulando por la calle, tratando de vender su producto a las personas
que encuentra a su paso. En este primer nivel es dificil que los vendedores
estén organizados, pues no tienen ubicacion que defender frente a las
autoridades y los deamas comerciantes.
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Cen el tiempo, los venteros establecen una ruta de comercio,
instaurando relacion de confianza con los otros vendedores y con los
clientes, permitiendo lineas de crédito con los primeros y los proveedores,
esto les permite pasar 2 la siguiente fase: establecerse en un puesto fijo.
Establecerse de manera fija les sirve para desarrollar su actividad
comercial, lentamenie realizan el estudio de mercado y analizan [a
resistencia de los otros vendedores —Ila competencia— y de las
autoridades de la ciudad para saber si se pueden establecer en ese punto
del espacio publico con seguridad o no, es decir, sin peligro de desalojos en
el fuiuro. En la mayoria de los casos, antes de establecerse deben pedir
permiso a los vendedores instaurados en la zona, estos permisos van
asociados a pago de cuotas por el derecho del lugar piblico de la ciudad,
esto debido al derecho de dominio gue implantan las personas que vendan

en el sector.

La estabilidad espacial afianza en el vendador aun mas su relacién
con los clientes y proveedores; ademds, realiza acuerdss con los
transportisias, almacenes forrales, establece zlianzas estratégicas con los
otros vendedores y en general, con los agentes econdmicos que rodean su
actividad. En la medida en que se establece el vendedor ambulante en un
puesto fijo, tisne mayor incentivo para organizarse, y asi defender sus
intereses; en algunos casos, incluso solicitar el establecimiento de mercado
populares. Es importante resaltar que cuando el ambulante individual
ocupa un lugar permanente, inevitablemente se rodea de otros
ambulantes.

El derecho de dominio es débil, y por eso el vendedor se ve
enfrentado  constantemente al desalojo por los organismos
gubernamentales, por la disminucion del espacio pablico para disfrute de
los peatones y por las presicnes ejercidas por el comercio formal. Es por
eso que a medida gue el asentamiento de venteros se fortalece, aumentan
los estimulos para organizarse en grupos de autodefensa para defender el
asentamiento de ocupaciones de venteros de otros sectores, los
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comerciantes formales y las autoridades gubarnamentales, obteniendo un
mayor poder politico y de negociacion. Ademas, algunas de las
organizaciones mas consolidadas han desarrollado programas para
establecerse mediante la construccién de mercados informales para el
ejercicio de la actividad econdinica de los vendedores.

En la calle, los derechos especiales de dominio no ofrecen la
seguridad suficiente para realizar inversiones de largo plazo gque mejoren
las ventas, ya que no es posible originar sentido de pertenencia hacia el
lugar. Ademas, la poca diversificacion de los bienes y servicios que ofrecen,
acompaiada de la baja productividad, el otorgamiento de crédito
restringido, tanto al vendedor como a los clientes, el no ofrecimiento da
garantia de los productos y Iz falta de almacenamiento, hacen que el
vendedor en puesto fijo tenga incentivo para salir de la calle y establecarse
en un mercado formal con las garantias que estos ofrecen.

En el Peri se fueron fortaleciendo las organizaciones que agremian
a los vendedores, pasando de grupos de autodefensa a organizaciones de
tipo asociativo o cooperative con un perfil financiero y de gestién, mas que
de autodefensa; esto ha permitido, por [a misma iniciativa de los
vendedores ambulantes, [a construccign de los mercados informales, en su
mayoria con recursos provenientes de los mismos vendedores, y aunque el
Estado ha participado en el proceso de construccién de los mercadaos, su
intervencion a sido relativamente baja.

Estas organizaciones presentan problemas de cohesion, predomina
en ellas el interés individual frente al colectivo y dependen de la pérdida o
no de los derechos de dominio y la adquisicion de los derechos de
propiedad sobre los mercados; adicionalmente, sufren de problemas
econdmicos debido a que muchos de sus asociados no pagan el aporte
economico y el acceso al crédito es restringido, lo gue dificulta la
realizacion de los programas establecidos por ellos (por ejemplo, la
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construccion de los mercados) y el funcionamiento de la organizacion en
general.

Estas organizaciones han tenido dos formas de intervencidén; en el
caso de las cooperativas ha sido en el proceso comercially financiero que
realizan los asociados, mientras que las asociaciones se han preocupadc
mas por la construccion de los mercados informales, estableciendo al
derecho de propiedad, y con esto, un estimule para la inversion en sus
loceles, mejorando con ello su capacidad productiva y de atencion y
satisfacciones de las necesidades de los clientes.

2.7 L2 experiancia latinoamericana {2 cases)
2.2.1 Quito, Ccuador.

Desde hace mas de diez afios, la ciudad de Quito ha venido
disefiando un plan integral de reorganizacion del espacio publico. Dentro
del plan se ha contemplado un plan de reubicacion de los comerciantes en
10 centros comerciales populares ubicados en el norte, centro y sur de la
ciudad, logrando asi la recuperacion de las calles y edificaciones del casco
urbano, haciendo factible 2l plan de recuperacion del centro histdrico que
tiene como meta volver al centro de la cuidad un sitio habitable y turistico.
Esto se ha complementado con otros tres proyectos: el plan gjos de dguila,
el cual consiste en controiar la inseguridad por medio de camaras de video
que registran y vigilan lo que estd pasando en el area colonial; el proyecto
de vivienda social del centro histérico de Quito, basado explicitamente en
generar una viabilidad hacia la utilizacion de los edificios que se
encontraban y gue se encuentran sin habitar del centro historico; y el
proyecto de "peatonizacion”, en el cual, un dia a la semana, el centro es
descontaminado del ruido y de la polucién vehicular.
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Dos propdsitos, se ha planteado la Municipalidad de Quito, que han
sido de largo alcance y con una mirada bastante integral del problema del
espacio urbano y puablico, a saber:

1. Recuperar el espacio publico para revalorizar la riqgueza patrimonial
del centro histérico. Para ello fue necesario proponer la detencién
del deterioro de las edificaciones histérico patrimoniales,
motivando su conservacién; solucionar el problema de
congestionamiento peatonal y vehicuiar del centro historico de
Quito; v mitigar el impacto de la contaminacidn visual, ambiental y
auditiva.

2. Dignificar el comercio popular, mejorando la relacidn entre
comprador y vendedor. Con respecto a la dignificacion dei
comerciante informal, la idea va encaminada z lograr espacios y
dindmicas, no sélo mejoras en cuanto a lo econdmico, sino en
cuanto a lo humano; espacios amables para el encuentro entre los
implicados en este mercado. Para ello, se pilantearon algunos
objetivos como:

* Lograr un proceso de desarrollo con base en la participacidn
ciudadana.

* Reubicar 2 mas de 6.000 comerciantes minoristas del perimetro del
centro histdrico de Quito en los centros comerciales populares.

* Modernizar y ordenar el comercio informal, mediante la adopcidn
de un mecanismo que privilegie el problema social de los
comerciantes y respete sus derechos.

El Proyecto completo se ha constituido en siete etapas, tratando de
guardar el principio de la gradualidad en el proceso y de Ja integralidad en
el enfoque: i) infraestructura urbana constructiva, 2} legal, 3) negociacion,
4) sostenibilidad del proyecto, 5) participacién y capacitacién, 6)
comunicacion y 7) seguimiento y control. Incluso la misma Administracién
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Publica formuld una visidr, la cual estaklecia que “Ei Municipio del Distrito
Metropoiitano de Quito {MDMQ) a mediados del aflo 2001 dispondra de
un sistema de comercio popular moderno y ordenado, que ofrezca
variedad de productos a precios competitivos”. Y para ello, establecio
politicas comc las de garantizar mejores condiciones de vida y dignidad
para los comerciantes y os consumidores, preservar el centro histdrico per
ser patrimonio de la humanidad, el segundo mas grande y el mejor
conservado de América Latina, reubicar y descentraiizar el comercio
callejero a centros comerciales populares ubicados en el mismo centro
histérico y al sur de la ciudad, vender los puestos de los centros
comerciales en propiedad horizontal, con escritura publica a los
comerciantes, crear el ambiente y seguridad adecuados para impuisar y
desarrollar el turismo, como la mayor fuente de productividad dzl Disirito
Metropoiitano.

Fue asi como se generaron alternativas de reubicacién. El MDMQ
ofrecidé ocho alternativas para reubicar a 5.032 comerciantes. En el centro
de la ciudad se ubicaron siete cantros comerciales populares. Ep el sur, se
construyd el Centro Comercial Chiriyacu, para generar nuevos nucieos de
desarrollo y comercio que desconcentraran el casco colonial. Estos centros
cuentan con amplias dreas para los locales, espacios abiertos al interior y
oferta de otros servicios como guarderias infantiles, farmacias y areas
bancarias.

Es una parte del Plan de Modernizacion del Comercio Popular, que
involucra ademads, otras areas de la ciudad y que propone la creacion de un
sistema de comercio popular en el que intervienen otros actores aparte de
los ex comerciantes de la calle, junto a la idea de buscar alternativas de
desarrollo y modernizacion de la economia popular del centro histérico,
manteniéndola como actor integrante de dicho centro. La creacidn de los
centros comerciales populares, con las mejoras en la calidad de las
condiciones de venta (guarderias, seguridad, bodegaje, resguardo de la
intemperie, propiedad de los locales que evita el pago por espacio a
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terceros) y junto a la capacitacion de los comerciantes, han supuesto la
mejora de infraestructura, servicios y educacion que el sistema de
economia informal necesitaba para su desarrollo, en un salto cualitativo
que sin aportes publicos o donaciones no seria factible.

Fue necesaria la participacion de los técnicos de tres alcaldias
consecutivas, y una gran madurez de la Institucién Municipal para llegar a
ver culminado este proceso en mayo de 2003, cuando la reubicacion se
produjo finalmente. Con un adecuado apoyo y seguimiento por parte de la
Municipalidad, este proyecto sera sin duda uno de los puntales del
desarrollo econdmico del centro histérico de Quito. Siempre con la visién
de que no sea un proyecto estatico, estos comerciantes pueden astar aun
mas vinculados al desarrollo econdémico, con proyectos de vivienda o de
capacitacion.

2.2.2 iéxico.

México ha sido uno de los paises que ha tratado de enfrentar el
problema del comercic informal en sus principales ciudades con
propuestas integrales aue apuntan a dar solucién al fenémeno, atacando
las raices del mismo. £n el afio 2003 un grupo de ONG mexicanas,
coordinadas por el Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI),
elaboraron un diagndstico del problema de la informalidad a escala
nacional, y sobre esta base, estructuraron su propuesta.

Podra observarse que el problema no difiere mucho an cuanto a sus
caracteristicas, a las que presenta Colombia, y especialmente |a ciudad de
Medellin. Asi mismo, las propuestas de solucién que se han dado en
México se asemejan a lo propuesto por Esumer dentro del modelo de
asociatividad para las microunidades productivas del centro de Medellin. A
continuacion se resumen algunos de los datos presentados en el informe
mexicano.
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Segin el informe (Ballinas, 2000), en México, el 60 % de las
microempresas surgi¢ como opcion de sobrevivencia ante las recurrentes
crisis econémicas y ¢l constante deterioro salarial de las ditimas décadas.
En este pais, mas de 10 millones de personas se dedican a las
microactividades; generan cerca del 40% del emoleo urbano; el 80% de
allas desarroila sus actividades en los sectores comercio y servicios; sdlo el
5% de los microempresarios trakaja en ese sector por tradicidn familiar; el
4,5% lo hace por contar con un horario flexible y el resto labora en esa
actividad como resultado de problemas econdmicos.

Asimismo, el 24% de ios microempresarios no cuenta con
instruccién o no concluyd la primaria; 5 millones perciben ingresos
inferiores a dos salarios minimos; mas de 50 millones de mexicanos
scbreviven con los ingresos precarios cbtenidos en la mayoria de estos
micrcnegocios, en los que las mujeres son las mas pobres de los pokres.

Igualmente, resalta el diagnostico que el 71% de las microempresas
no posee local para desarrollar su actividad; de éstas, el 30% son
ambulantes; el 40% entrega o trabaja a doimicilio y el 30% trabaja en su
casa; el valor de sus activos no alcanza los 5 mil dolares, lo que representa
una cuarta parte del establecido como limite de esa categoria por el Banco
interamericano de Desarrollo (BiD).

Advierten las ONG, que solo un 5,8% estd registrado en la cdmara
correspondiente a su actividad; entre un tercio y una cuarta parte de las
microempresas cuenta con registro en la Secretaria de Hacienda y Crédito
Pablico (SHCP), y solo 2,5% son sociedades andnimas. El 80% de sus
problemas se debe a falta de clientes, competencia excesiva y bajas

ganancias.

Las organizaciones no gubernamentales, con base en el diagnostico,
propusieron la creacién de un consejo consultor constituido por
organizaciones de la sociedad civil expertas en ofrecer servicios financieros
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y no financieros a las personas que se dedican a las actividades
microempresariales, para que participen junto con las autoridades
gubernamentales, en el disefic e instrumentacién de esa politica publica
integral.

Igualmente, otros estudios van mas alld de la simple caracierizacidn
del problema, para plantear reformas de caracter estructural al fenomeno
de la economia informal; de este modo se recoge en un modelo que acepta
la informalidad, no como disfuncional al capitalismo latinoamericano, sino
como una condicion que hay que integrar a nuestra dindmica econdmica
(Franco, s.f.).

Franco propone

(...) apoyar la construccion de centros comerciales populares
con enfoque de cluster o empresas integradoras, ademas de
disefiar la politica de impulso a la microempresa partiendo
de un enfoque de desarroilo local que tome en cuenta,
involucre y acompafie a comunidades populares vy
asentamientos de escasos recursos en la generacidn dez
procesos econdmicos sustentables. {lbid.}).

El autor plantea que el mecanismo que permitiria impulsar la
estrategia seria la re-creacion de numerosos mercados locales y regionales
que se constituyan en redes de intercambio reciproco y solidario entre
productores y consumidores populares. Esas redes de mercado
demandarian

(...} nuevas formas de organizacién y administracién de los
intercambios que permitan: a) una vinculacion eficiente
entre ofertas y demandas populares en el ambito regional y
b) una insercién también eficiente de los productores y
consumidores populares con al mercado
nacional/globalizado. £sta insercion se darfa no como
productores y consumidores individuales, sino como grupos
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de productores y consumidores, de comunidades y regiones
enteras, organizados para participar en los intercambios con
ascalas superiores de comerciaiizacion. {lbid.).

Lo mas interesante de asta perspectiva yace en que “La elevacion
de los niveles locales y regionzles de autoabasto daria una mayor
capacidad negociadora y permitiria destinar una porcion creciente de los,
ingresos a la adquisicién de medios e insumos productivos (y no de
consumo final)” (Ibid.).

La capacidad negcciadora se meadiria por los convenios establecidos
por productores y compradores sobre la base de un esquema de
comercializacion intrarregional fundamentado en e! intercambio reciproco
y solidario. La red del mercado regional popular estard articulada a través
de una empresa integradora, la cual adquirira en el mismo espacio de
comercializacion, los productos dei mismo, los pagaria con bonos que
servirian como una espacie de dinero circulante dentro de la red, los cuales
el gobiernc compiaria a una organizacidn campesina, comunitaria o
regional, de productores rurales o de barrics marginados, y pagaria
salarios, subsidios, u otras prestaciones, mediante tales bonos, que las
personas utilizarian demandando productos en sus economias populares.
Esto permitiria la focalizacion de las ofertas generadas en los mercados
locales hacia las necesidades surgidas en las mismas comunidades.

La propuesta nresupone la creacion de un contexto legal favorable a
la institucionalizacibn de las organizaciones civiles (productores,
consumidores, empresas integradoras y comercializadoras, promotores)
que participen voiuntariamente en este proyecto.

La ciudad de Querétaro, México.

Entre 1997 y 2000, la Administracion Municipal de Querétaro lievé a
cabo un proceso de reubicacién del comercio informal que fue calificado
como exitoso dentro de las experiencias de politicas publicas de caracter
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local en México. El programa estuvo sustentado en dos principios, el
ordenamiento y la dignificacién del comercio callejero. Igualmente, se
estructuro el proyecto en cuatro etapas: 1) identificacion de zonas criticas:
el centro histérico, Alameda Hidalgo y zona hospitalaria; 2)
municipalizacion de la policia para garantizar la autoridad en el proceso; 3)
empadronamiento, que permitid tanto establecer el tipo de comerciante y
de comercio, como determinar cudies de ellos poseian licencias y tenian
obligaciones fiscales; 4) dignificacion, la cuai se describe con mas detalle a
continuacion,

La dignificacion tuvo que ver con darle una nueva fisonomia a las
fuentes de trabajo y mayor estabilidad. Para ello se otorgaron permisos y
licencias para manejar el negocio ambulante (sin carécter definitivo} y se
les dotd a los comerciantes de un carrito con especificaciones técnicas
uniformes, algunos fijos y otros movibles con el fin de despejar el espacio
durante ciertos dias y horas. En este sentido, se les exigid a los vendedores
el manejo de tipologias representativas y que no se repitieran; como en el
caso de las artesanias que se exhibian en dichos carritos en el centra
histérico de la ciudad; bajo un tratamiento especizi de la autoridad
respectiva (Pardo, 2002).

Los resultados del programa dependieron de que se planteara en
etapas, de modo graduai y diferenciado. Ademas, el éxito se logré porque
el proyecto partido de un “supuesto correcto: el comercio en la via pubiica
no se puede suprimir, se tiene que ordenar y dignificar (...)” {Ibid. p. 296).
Igualmente, los resuitados favorables se debieron a que la municipalidad
sostuvo como criterio la idea de respeto a las tradiciones y la recuperacion
de la belleza de la ciudad, lo que beneficié la actividad turistica. No
obstante, la debilidad mas patente del programa estuvo mas identificada
con los aspectos legales en la definicidn de los derechos y licencias.
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2.2 La experizncia coiombiana
2.3.3 Pereira.

En 2003, la Alcaldia d= la ciudad de Pereira inicié un programa oara
incrementar fa ccupacion de un 45% a un 80% de los bazares popularas.
Con una inversion inicial de 600 millones de pesos para este propdsito, el
prcgrama ha contemplado campaifias institucionales de publicidad,
mercadao, control y adecuacidn de los bazares. Del mismo mode, se hizo
un acompanamiento en fechas especiales, apoyando en diferentes frentes
a los comearciantas con el pago de los arriendos, actividades promocionales;
capacitaciones, reparaciones y mantenimients de los iocales. &l Municipio
considero que el éxito de las campafias adelantadas se demostrd en que el
80% de los comerciantes de los bazares actuales quieren comprarlos para
consolidarse patiimonialmente. En este sentido, el gobizrno local decidis
adeiantar un proceso de contratacion con ia Universidad Andina para
obtzner apoyo en el tema de mercadeo de los bazares populares, pues
considera que la labor de la academia sera fundamental en la obtencidén de
mejores resultados (“80% de ocupacién”, s.f.).

2.2.2 Bogotd.
La adminisiracidn Maockus.

Durante la segunda administracion del Alcalde Antanas Mockus,
2000-2004, se concibid en Bogota una propuesta amplia, integral,
concertada entre los actores implicados y que traté de ser efectiva, para la
reubicacion del comercio callejero de la ciudad. Bajo la direcciéon y el
auspicio del Fondo de Ventas Populares (FVP}, entidad publica creada en
1972, adscrita a la Secretaria de Gobierno, y en convenio con otras
instancias de cardacter comunitario y privado, como la Asociaciéon de
Comaerciantes de |la Caseta Feria Popular Plaza Espafia, otras asociaciones
de comerciantes, el Banco Popular, el Instituto de Fomento Industrial (IFI} y
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la Fiduciaria Popular; se logré crear una alianza consistente en proveer los
requerimientos necesarios para darle impulso al programaz segun las
funciones especificas de cada actor involucrado. Fue asi como se logré una
combinacién ideal entre mecanismos de cofinanciacién, aporte de mano de
obra, intermediacién financiera, informacién, asesoria y coniratos
fiduciarios {Alcaldia Mayor de Bogot4, 2001). £l papel y liderazgo que tomé
en este tino de politica el Fondo de Ventas Populares, da cuenta de ¢cdmo
los procesos de esta indole deben ser jalonados y promovidos por el
Estado.

El papel del FVP estuvo sustentado en lograr concretar su misidn y
visibn. En ia primera, se plantea generar y apoyar alternativas de
organizacion, capacitacion, formalizacion y reubicacién de vendedores
ambulantes y estacionarios; mientras la segunda habla de promover, con
criterio empresarial y contenido social, la incorporacion de vendedores
ambulantes y estacionarios a la economia formal, procurando mejorar su
calidad de vida en aspectos econdmicos, educativos y de seguridad social.
Se perciben en ambas formulaciones, criterios de dignificacién vy
sostenibilidad dei comercio informal cailejero de Bogota. Las estrategias
que se trazé el FVP para el logro de sus propésitos® estuvieron enfocadas a
asesorias profesionales, actividades de capacitacion, linea de créditc con
tasa de interés preferencial, participacién econdmica en los proyectos y la
Cassta Feria Popular (ibid.).

El diagndstico preliminar del plan de desarrollo del Alcalde Mockus

afirmaba que

(.} el 50% del empleo en Bogotd es informal y su
participacion en el Producto Interno Bruto Urbano alcanza

H Basicamente, el FVP tenia tres propdsitos: 1) Desarrollar programas de capacitacién a los vendedares

informales con el proposito de facilitar su proceso de reconversidn. 2) Apoyar alternativas ocupacionales para la
reconversion de los vendedores informales. 3) Participar en la adecuacién urbanistica de dreas deprimidas por
ventas informales en espacio piblico, que han sido restituidas para dar continuidad al proceso de recuperacion

del espacio piiblico.

_35_



Unicamente el 23%; teniendo en cuenta que las ventas
ambulantes y estaciorarias en el espacio publico
representan el 7,1% del empleo informal”, “no es ciarto” —
continua el diagndstico— “el paradigma de que esta
actividad contribuye a soiucionar el problema del
desemaleo. En la informalidad, la invasion del espacio
publico toma forma de autoempleo, trabajo independiente o
rebusgue, donde la persona, en un supuesto ambiente de
libertad y autonomia, se encuentra sometida a condiciones
de trabajo que no son razonabies ni decorosas”. (Alcaldia
Mayor de Bogota, 2003).

I

Por tales motivos, ia administracion Mockus establecié como una
de sus politicas prioritarias el disefio de estrategia para paliar la dificil
situacién de la economia informal del centro de Bogota. Asi quedd
esiablecido dentro de la Prioridad 3 def Plan, Ciudad a Escala Humana, mas
aspecificamente en el programa 10, Recuperacion, Mejoramiento y
Ampliacion del Espacio Publico: Proyecto 7081 de Fomento a la
Organizacion, Formalizacién y/o Reubicacion de Vendedores Ambulantes y-
Estacionarios; el cual estipulé una apropiacidn inicial de $5.280 millones.

Fue asi como mediante el Plan de Accidn Institucional, en el primer
afio y medio de gestién (enero de 2001 a 30 de junio de 2002}, el gobierno
registré una.cobertura de 3.720 vendedores ambulantes y estacionarios
beneficiados con programas que -promueven la formalizacion de la
actividad comercial.

Dentro del plan de desarrollo se contemplaron otra serie de
proyectos definitivos como ocho casetas ferias populares, seis ferias
locales, encuentros locales, acuerdos de convivencia y reestructuracion
administrativa del FVP. Hay que anotar que en los proyectos de casetas
ferias populares se establecio el criterio de la cofinanciacion: 25% el
Distrito y 75% mediante ahorro programado por parte de las asociaciones
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de comerciantes y venteros, apoyados por las entidades financieras

implicadas en el proceso. A continuacidn se enuncian los proyectos y

algunas de sus caracteristicas mas relevantes.

]

Casetas Ferias Populares.
La Caseta Feria Popular Avenida Primero de Mayo: 93 comerciantes
informales reubicados.

La Caseta Feria Popular del Quirigua: con 9C soluciches de
reubicacion.
La Caseta Feria Popular de Usme.

La Caseta Feria Popular de la Plaza Espaita: organizacion juridica sin
anime de lucro, conformada per los beneficiarios dal programa. £l
proyecto definitivo contempla un sétano y dos niveles, con 6.739
m? de 4rea total construida, distribuida en 424 lozales comerciales,
12 cocinas, 3 iocales -ancla, administracidon, guarderia, sala de
reunienes, baterias de bafios y areas comunes.

La Caseta Feria Popular de Venecia: los beneficiarios fueron 70
personas afiliadas a la Asociacion Sindical de Comerciantes
Informales de Venecia (ASCIVEN).

Parque Tercer Milenio - Sector Santa Inés: el Fondo de Ventas
Populares realizd acciones, en el marco de la politica empresarial
con contenido social, y definié los siguientes proyectos de
reubicacién: Supermercado Vivanderas Santa Inés, la Caseta Feria
Popular del Cachivache, la Caseta Feria Popular de la Capuchina,
Bodegueros: la cooperativa Correcaminos, con cargo al Convenio
Interadministrativo de Cooperacidon entre el Departamento
Administrativo del Medio Ambiente (DAMA) y 2l Fondc de Ventas
Populares, suscrito en noviembre del afio 2001, autorrelocalizacion
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temporal y la formalizacion de actividades del reciclzje de las
organizaciones identificadas en el barrio Santa Inés.

Flores Autopista Norte: implico la reubicacion de cincuenta
vendedores de flores del sector, pertenecienies 2 la Asociacion de
Expendedores de Flores de la Autopista Noite - Cementerio La Paz
(ASOVENTPAZ).

Plan de Accién Interinstitucional para la Caseta Feria Popular de la
Carrera 38 y el sector donde se localiza: ia Secretaria de Gobierno y
diversas entidades del Distrito, de manera concertada con
vendedores ambulantes y estacionarios, iniciaron en 2002 la Caseta
reria Popular de la Carrera 38 como programa piloto, enfoque
integral hacia el sector, que implicé la participacion de organismos
como ias Secretarias de Obras piklicas, de Transito, Bienestar
Social, el Departamento de Relaciones con la Comunidad, la
Direccisn de Prevencién y Atencion de Emergencias, los Bomberos,
el Instituto de Desarrollo Urbano (iDU}), entre otros.

Ferias temporales.
La Caseta Feria Popular la Rotonda de Santa Fe: con ferias

temporales de artesanos.

Feria Nacional del Juguete: en coordinacidn con ocho
arganizaciones de jugueteros, se reaiizé la Feria Nacional del
Juguete, en la cual participaron 1.100 expositores.

Feria del Juguete en Fontibdn: en coordinacion con la Alcaldia Local
de Fontibén se realizé la Feria del Juguete, con 25 vendedores

ambulantes y estacionarios.

Feria del Juguete Bosa: el Fondo de Ventas Populares participd,
apoyando a un grupo de 100 vendedores ambulantes de la
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Localidad de Bosa, con el pago de la vigilancia del predio y con
volantes publicitarios.

5. Asociacion de Vendedores Ambulantes y Estacionarios (AGIA).

6. Feria del libro: la Feria Popular del Libro en el Parque Santander y
en la Plazoleta del Rosario, con la participacion de 224 comerciantes
de libros, de los proyecios de reubicacion Centro Culturai de! Libro,
SERVILIBROS Tercar Milenio, Ceniroiibros Sigle XX|, La Caseta Feria
Popular de la Avenida Primero de Mayo y ASOCOVLIBROS de
Kannedy.

Acuerdo de convivencia barrio Veinte de Jjulfio.

En coordinacién con la Secretaria de Gobierno, y mediante
convocatoria interinstitucional, se hizo la revisién integral al Acuerdo de
Convivencia, firmado en diciembre de 1997, para la Venta Ambulante
Barrio Veinte de Julio - Locaiidad San Cristdbal.

Encuentros locales.

Con la denominacién Ef espacio publico para vivir todos del mismo
lado, se realizaron encuentros locales con una numerosa asistencia de
comerciantes informales, lo cual permitié divulgar, de manera amplia y
personalizada, los mecanismos y estrategias de la Administracion Distrital
para promover la formalizacion de las actividades comerciales.
Adicionalmente, se precisaron posibles expectativas o proyectos gue
fueron cbjeto de andlisis posterior en mesas de trabajo, lograndose
concretar algunos, con base en ls organizacidn, sentido de perterencia y
compromiso por parte de los comerciantes informales, asi como en los
mecanismos y fuentes de financiacion.
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ia odmisisireoidn Luis E, Garzén,

Con la administracién dei Alcalde Luis €. Garzén, el problema dei
comercio informal callejero toma ctras dimensiones que al parecer le dan
un matiz de insolubie al problema. Las soluciones pronuestas por el Alcalde
para frenar esta problematica, donde algunas cailes estdn compietamente
invadidas por ventias callejeras, pasa por la suscripcion de acuerdes de
compromiso con ios que se busca abrir nuevos espacios laborales, al
tiempo en que se arganizan los negocios informales.

Dentro de las alternativas propuestas por el Distrito estdn la
insercion laboral, la creacion de empresas, el cultivo de productos
agricolas, ia reubicacidn en centros comerciales y |a ubicacién en sspacics
abiertos como avenidas y parques. £l Fondo de Ventas Populares invierte
en el 2005, 17 mil millones para este tipo de actividades, y entrega algunas
casetas de diferente tamafio y especificaciones, con el fin de cumplir con
los vendedores. Adicionzalmente, el Fondo dispone de 40 mil millones da
pesos durante la administracion Luis E. Garzdn, para efectuar la
reubicacidn y capacitacién de comerciantes informales en Bogota.

Después del 31 de mayo de 2005 el gobierno distrital prohibe las
ventas ambulantes 2n el centro de la capital, tal y como se realizaban
anteriormente, debido a que ese dia concluye el pacto suscrito con cerca
de 1.900 vendedores gue se inscribieron y que tendrdn respuesta y
solucion para desarrollar sus actividades comerciales. En la reubicacién
propuesta, sélo lo recibirdn aquellos vendedores ambulantes que se hayan
acogido a los pactos de cumplimiento suscritos con la Administracion
Distrital en el afio 2004 (“Comercio informal gana...”, 2005).

2.3.3 Medellin.

En 1994, durante la primera administracion del Alcalde Juan Gémez,
se da un precedente relacionado con la reubicacién de comerciantes
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callejeros. En este caso, se trataba de los artesanos de la Avenida la Playa,
que llevaban alli entre 10 y 20 afios. La estrategia que se elabord a partir de
aquel momento fue la de trasladarlos al Centro del Libro, ubicado en el
Pasaje la Bastilla. Lastimosamente, la idea no produjo los efectos
esperados en términos de comercio, pues unos cuanrtos meses bastaron
para que el 95% de los 84 artesanos reubicados manifestaran estar
quebrados debido a la falta de clientes para sus productos. Esto llevd a que
muchos de ellos volvieran a la calle a buscar su sustento, e igualmente, a
que a través sus representantes interpusieran una accion de tutela contra
la forma en que se llevé a cabo la adjudicacidn de los puestos en el Pasaje
Comercial La Bastilla. En 2001 fueron reubicados en uno de los costados
del Parque San Antonic.

El conczpio de la OIF,

La Organizacion internacional del Trabajo (OIT) realizdo un
diagnostico donde establecid las debilidades de la politica municipal de
Medellin para la reubicacién de los venteros informales en los centros
comerciales populares y hazares (Ramirez Guerrero, 2002). Enseguida se
enuncian algunos de los criterios de la organizacion acerca del particular.

Durante la Administracidn del alcalde Juan Gdmez Martinez (1998-
2000), se establecié la estrategia de los bazares como alternativa al
comercio callejero. Dicho programa se establecid bajo dos lineamientos:
1. La construccién de siete bazares con criterios comerciales, practicos
y culturaies, que estuviesen de acuerdo a la poblacién objetivo v a
sus clientes habituales. La construccién estuvo a cargo de la
Empresa Promotora Inmobiliaria de Medellin; la administracién se
estipulé mediante arriendo con opciones de futura compra de los
locales.

2. Seleccidn de poblacién objetivo mediante censo y depuracion de la
poblacidn encuestada: se eligié fa poblacion mas vulneraktle, sin
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seguridad social y propiedad raiz, fueron un total de 4.500 personas
de las cuales =zl 48% eran hombres y el 52%, mujeres. lLa
convocatoria y seleccion se hizo a través de la Cficina de Espacio
Publico, mediante la sensibilizaciéon y promocion de la politica de
reubicacién en los bazares. Para ello se utilizaron dos estrategias:
una positiva: la toma de arriendo para futura compra; una negativa:
el desalojo da las calles por le fuerza. .

Se llevo a cabo capacitacién en el drea empresarial, acompafiada de
crédito para capital de trabajo y para la posterior compra del local.

El programa de reubicacion fue financiado por la Alcaldia de
Medellin y ejecutado por Microempresas de Antioquia, gue a si vez era la
encargada del otorgamizento de! crédito. Carca de 2.300 personas serian las
beneficiadas con dicho programa, que fue el estimativo de cupos en los
bazares.

La capacitacion se estimo en 32 horas, 2 horas diarias por 15 dias,
de lunes a viernes, con un costo total aproximade de USS 50.000 y cada
participante, con un costo de USS i1.

Las tematicas serian abordadas desde una simulacion empresarial
en forma lidica para que los beneficiados adquirieran o desarrollaran
capacidades en iiderazgo, administracién, mercadeo, contabilidad vy
finanzas. Ademas, se les garantizaria un acompafiamiento continuo de
asasoria a los egresados que tomaran créditos posteriormeante.

Para la OIT, este programa tuvo una serie de problemas derivados
de la estructura institucional de la administracion local y de la escasa vision
del problema. Dentro de los inconvenientes que seiiala la Organizacion

estén:
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o Iniciacién de la campafia politica para la eleccién del nuevo alcalde,
lo que conilevé a la activacion de los grupos opositores al programa.

» Problemas de disefio estructura! del primer centro comercial:
problema relacionado con la condicién ambiantal, lo cuai condujo al
desalojo y prohibicién de ocupar este centro; e! efecto se reflejé en
la desmotivacién de la poblacién objetivo.

» La oposicién gana las elecciones, lo cual causa el retiro del respaldo
politico al programa de reubicacion.

@ Mo existia informacion del seguimiento del programa, ni estudios de
evaluacion.

Para la OIT, el programa fracasé por dos razones princinales: 1) El
plan de capacitacion culminé con desmotivacién de la poblacidn objetivo v
2) la construccidn inicial de cuatro bazares estuvo marcada por problemas
de cierre de alguno y alta desocupacion de los demas.

Para la entidad capacitadora, Microempresas de Antioquia, el
programa de calificacién tuvo resultados satisfactorios y de aceptacidn de
la metodologia, el enfoque y los contenidos del curso, pero fue imposible
dar una valoracion objetiva del programa debido a ia interferencia pcilitica,
los problemas de disefio de los bazares, la falta de continuidad necesaria
en el proceso dado que debe ser seguida por las asesorias correlativas al
financiamiento, y la heterogeneidad en la poblacién capacitada.

£l concepto de la Contraloria General d2 Medeilin (CGR.

El estudio realizado por la Contraloria {Contraloria Municipal de
Medellin, 2001) buscé medir las condiciones técnicas de la obra,
especialmente de los bazares San Antonio y Bolivar, como también Ia
eficiencia econdmica de los mismos, y se encontré lo siguiente:

Condiciones técnicas y de salud ocupacional.

Ambos proyectos arrojaron resultados en general negativos:
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1. Confort ergondmico de los locales: Los locales no presentan las
dimensiones antropomsétricas requeridas, ni el confort ergondmico
adecuado para la realizacion del trabajo.

2. Confort térmico: Por los maieriales de la construccion y la

dimension d2 los locales, es regular con tendencia a malo. Pero en

el drea de circulacién existe comodidad y buen confort térmico.

Otras variables ambientales: En ambos bazares, los locales

(%)

presentan malas condiciones ambientales de iluminacién, caiidad
arquitecténica (estética en la exhibicion de mercancias), pero en el
caso del bazar d= Bolivar existen buenas condiciones en aireacidn y
confort acustico, mientras que en San Antonio, estas dos variables
presenrtan malas condiciones. Las dreas comunes de circulacion, en
ambas construcciones, presentan en general buenas condiciones
ambientales (iluminacién, aireacion, calidad arquitecténica vy
accesibilidad), aunque para el caso del bazar de Bolivar, la
accesibilidad es regular, al igual que para e! bazar de San Antonio, ia
calidad arquitecténica.

Evaluacion socioeconomica.

En ambos proyectos se violaron los principios de eficiencia
financiera y de beneficios sociales, aunque para el caso del bazar d= Bolivar
es mas dramatico, ya que el informe presenta en el analisis costo/beneficio
que por cada 100 pesos invertidos sdlo 28 pesos aportan beneficio social,
mientras que para el bazar de San Antonio, por cada 160 pesos invertidos,
78 aportan beneficio social.

Evaluacion de la efectividad.

Eficiencia. Para medir este concepto se utilizaron los siguientes
indicadores:
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Eficiencia en el cumplimiento de las actividades, tareas o metas intermedias
Productividad = Recursos utilizados/logros obtenidos

En ambos casos, el principio de la eficiencia se viold, debido a que
en el cumplimiento de las actividades, ninguno de los dos bazares realizé
estrategias para garantizar e! 100% de los locales funcionando; ademas, el
costo de la inversion fue muy alto comparado con la productividad de
ambos casos, pero en especial en el de Bolivar, donde cada local |2 costé al
Municipio $27.158.047, mientras en San Antonio, el costo fue de
$§11.752.680.

Eficacia. Para el caso del Bazar de San Antonio, se tiene que en el
resultado de reubicacién de venteros ambulantes, 2ste cumplié; de sus 241
locales existian a la fecha 189 ocupados, lo cual equivaiia al 78% de
eficacia, mientras que el bazar de Bolivar no cumplid con lo esperado; sdlo
en el momento de la evaluacidn se encontraba con 99 locales ocupados de
los 385 existentes. En ambos casos se violé el principio de la eficacia en el
producto entregado ai no cumplir con los estdndares tiécnicos vy
ambientales exigidos.

Observaciones generales de la Contraloria.

El programa de bazares para la reubicacién de los venteros
ambulantes, en primer lugar no estaba radicado, ni registrado en el Banco
de Proyectos del Municipio de Medellin, demds, no tenia estudio de
formulacion, por lo tanto no posee estudios de viabilidad econdmica,
técnica, social y ambiental; es decir, no se pudo detectar con precision cu?l
era la solucion especifica que buscaba el municipio.

No se realizaron estudios de mercadeo de las zonas donde iban a
estar ubicados los bazares, los locales no cumplian con las condiciones
técnicas necesarias para el buen desempeiio de las labores de los ventercs
como estanterias o espacios para guardar la mercancia.
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La ubicacion de los bazares dentro del centro de Medellin no
contribuye a la solucion de! problema de espacio publico, fendmeno
expresado desde los afios 50. La CGM propuso por tanto, que se
desarrolfaran programas dentio de los barrios de Medellin {(centros de
acopio, plazas de mercado, etc.), para hacer llegar los productos al
consumidor de forma mas efectiva.

v
]

%

tema dei espacio pudlico er: fos planes de desarrolio de
Medellin: jas ires ultimas cdminisiraciones.

Dentro del andlisis de lo que han concebido las tres ultimas
administraciones municipales se percibe una concepcion del problema del
espacio pubiico asociado a las ventas callejeras, cesde fundamenios
filosoficos y principios de actuacidon muy distintos. La falta de una linea de
concepcion coherente y estructurada ha conllevado a la ambigiiedad gue
se expresa en la practica de las politicas publicas en la ciudad. Al no haber
continuidad en las propuastas de solucién, cada plan de cesarrollo apunta
a un objetivo distinto, recogiendo poco de las experiencias del pasado. A
continuacidn se hace una breve descripcion de los pianteamientos de los
tres altimos planes de desarrollo acerca del particular:

Plan 1998-2000, “Por una ciudad mds humana”.

La segunda administracion de Gomez Martinez constituyd el tema
del espacio publico en uno de sus principales fundamentos, tema en el cual
primaba el interés colectivo frente al individual. Ademds, dicho plan
establece el espacio publico como el lugar de encuentro de los ciudadanos.
Por esto el Plan establecié la tercera linea estratégica denominada £/
espacio publico y la ciudad. En esta linea se disefié el programa de
intervencion del centro de la cuidad, a través de la formulacion de un plan
para el centro de Medellin, que estudiase y definiese acciones para los
problemas de espacio pudblico que vivia la ciudad en ese momento, en
especial el particular a la reubicacién de las ventas ambulantes. En este
sentido, al final del mandato del Alcalde Gomez Martinez se construyeron
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cuatro bazares populares —hoy Hamados Centros Comerciales— para la
reubicacion de cerca de 2.290 venteros ambulantes.

Plan 2001-2003, “Medellin Competitiva™.

El doctor Luis Pérez Gutiérrez, en la tercera linea estratégica de su
plan de desarrollo, Primero el espacio publico, establecié el programa de
recuperacion del espacio publico, mediante los siguientes fundamentos
basicos: 1) Alta nagociacién politica, en el cual se involucraba a todos los
actores sociales que intervenian directa o indirectamente en el conflicto. 2)
Alta gobernabilidad, la cual deberia tener en cuenta al sector pubiico y
privado para el disefio de estrategias participativas y con compromiso

ciudadanao.

Para alcanzar el objetivo de la recuperacién del espacio plblico se
tenia contemplado dos subprogramas a desarrollar: la recuperacion de
dreas y ccrredores, mediante la ubicacién de los vendedores ambulantes
en médulos y en los centros populares de comercio; y para aquellos que no
encuentran solucidn en estos centros, se reubicarian en bazares maviles
que recorrerian los diversos barrios de la ciudad. Esto, combinado con
campafias de sensibilizacion, vigilancia y control del espacio publico, de
forma participativa y concertada. El segundo subprograma eran los
amoblamientos urbanos y rurales que consistian en mejoras en e!
equipamiento urbanistico de la ciudad.

Durante la administracion de Luis Pérzz se presentd uno de los
problemas mas preocupantes en los bazares; fue el caso del ubicado en los
Puentes. Las alternativas de solucidn gue se plantearon fueron desde la
demolicidn tota!l o parcial de dicha estructura, pasando por la instalacion
de dispositivos descontaminantes, hasta el cierre indefinido del mismo. Lo
cierto del caso es que luego de una relativa larga espera por parte de los
comerciantes desalojados de alii, la administracion Fajardo decidié habilitar
nuevamente el espacio.
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Inicialmente, un estudio conjunto realizado en junio de 2001 entre
COOBASAN (preccoperativa de comerciantes del bazar de San Antonio),
COODEPUENTES, el Programa de Sensibiiizacion de venteros de la
Administracién Municipal vy la Comisién Provisional del Bazar Bolivar,
realizé un diagnéstico pormenorizado de la situacion de las tres estructuras
construidas en los Puentes, El estudio hallo una seriz de dificultades en los
locales: por ejemplo, el hollin y el mondxido del carhono, por el exceso de,
fiujo vehicular, eran causantes del gran deterioro en la mercancia, ademas
de enfermedades respiratorias y de la piel en el 50% de los venteras. A esto
se le afiadia las fallas estructurales en la construccidn, como inundaciones,
parasoles, insuficientes espacios que impiden exhibir la mercancia,
carencia de una red de teiefonia, entre muchas otras. Estos resultados
serfan ratificados en un estudio posterior realizado por l2 Oficinz del Arza
Metropolitana.

El estudio contratado en noviembre de 2001 por el Area
Metropolitana para medir el impacto ambiental del bazar de los Puentes
demostré, que los extractores que hay en este bazar, para eliminar e!
monoxido de carbono, incumplian con su funcién y ademds de esto
trasladaban el problema de la parte baja de la via a la parta supeiior y en
mayores concantraciones. Debido a esto, el Municipio ordend el cierre del
bazar. Tal decision ocasiond una crisis de mas de 19 mases en la que mas
de 400 comerciantes debieron voiver a las calies y a los andenes de la
ciudad en busca del sustento. El regreso a los locales se convirtio en la
esperanza para recuperar ¢l tiempo y el dinero perdidos, que para algunos,
alcanzé los cinco millones de pesos. Ante tan preocupante situacién, un
grupo de 200 vendedores entablé en aquella época (agosto de 2001) una
demanda ante el Tribunal Administrativo de Antioquia por brazos caidos y
perjuicios morales y materiales, contra la Administracion.

El Area Metropolitana sugirié un estudio sobre las rutas de buses
que transitaban por el sector, orientado a buscar su reubicacién, para
deducir los grados de contaminacién, que en total llegaba a las 500
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toneladas diarias de mondxido de carbono depositadas en el aire. Ademas,
el Concejo de Medellin sugirié la demolicién de algunos médulos del bazar
para disminuir la alta densidad de ocupacién, asi como para mejorar la
integracién con el Metro, su accesibilidad y circulacion peatonal; también
propusieron abrir un espacio publico dentro de los bazares para que haya
una circulacion interna dentro de los mismos, con el fin de que la gente
pudiera entrar y comprar.

La administracion del Alcalde Pérez se comprometid a apovyar a los
comerciantes de los bazares y centros comerciales con un estudio de
mercadeo que se contratd con la Universidad Nacional. En el programa del
Banco de los Pobres se abrid la posibilidad de que los primeros clientes
fueran los adjudicatarios de los bazares. En [a caracterizacion de los
ventercs y comerciantes se analiza qué tanto la entidad ‘ha impactado a
este sector de la economia informal.

Plan 2004-2007, “Medellin, compromiso de toda la ciudadania”.

En el plan de desarrolio del Alcalde Sergio Fajardo Valderrama se
realiza un diagnostico acerca de la problematica del espacio publico que
sufre la ciudad, de como las ventas ambulantes son uno de los principaies
componentes del deterioro del espacio publico. Por eilo, en la tercera linea
del plan, Medellin, un espacio para el encuentro ciudadano, se establecen
las estrategias encaminadas a dar solucion a esta problematica; asi se
establece el Programa de revitalizacidn del centro de la ciudad: El centro
vive. Dicho programa busca desarrollar la organizacién y adecuacion de
espacios para venteros ambulantes, teniende como meta la “elaboracion e
implementacion de un plan de manejo y control del espacio publico al
2005, dirigido a la organizacién y a la adecuacion de los espacios para las
ventas ambulantes, interviniendo las calles, los espacios publicos y la
movilidad, para que asegure el equilibrio entre las ventas y el libre
desplazamiento de las y los peatones”.
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Ademds, en la cuarta linea del plan de desarroilo, Medellin
productiva, competitiva y solidaria, se establece el Programa para el apoyo
a la economia solidaria y otras formas asociativas, en el cual se propende
por una integracion del vendedor informal eir la economia de la ciudad en
forrna exitosa, y se motive al mismo a ccnvertirse en vendedor formal, para
ello se plantean los siguientes proyectos:

¢ Encadenamientos productivos y circuitos econdmicos barriales.

¢ Fomento a la cultura solidaria y apoyo a entidades solidarias,
incluidas experiencias de trueque y otras.

¢ Qrganizacion empresarial de personas venteras y otros sectores
informales en el Servicio Social Voluntario.

Respectc a la politica actual frente al tema de los centros
es

"

comerciales y bazares, la intencion, segun el Gerente del Centro
aumentar la ocupacidn de astos centros, del 65 al 95%, lo cual significa
ubicar aili a 226 negocios mas mediante seis estrategias: 1) Que airededor
haya paraderos de buses, 2) formar asociaciones y cooperativas, 3)
publicitarlos para mejorar la rentabilidad, 4) legalizar |z tenencia con cada
adjudicatario, 5) mejorar la infraestructura (invirtiendo 1.738 millones de
pesos en los 11 bazares) y 6) considerar a los adjudicatarios como

. . . . . - . 7
poblacidn prioritaria para la inversion social”’.

Dentro de la politica de bazares de la Gerencia del Centro, la
Gerencia de Bazares elaboré un plan de accién afio 2005 en dos fases: una
primera, enfocada a la capacitacién de los comerciantes; y una segunda
que apunta a la publicidad de estos sitios. La etapa de capacitacion busca
esencialmente

{...) desarrollar en los comerciantes de los bazares,
capacidades y habilidades técnicas de emprendimiento
empresarial, formandolos en ruptura de paradigmas y en

Noticia registrada en el periddico El Colombiano, 14 de enero de 2005.
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apertura al cambio en sus tipologias de negocios vy
desenvolvimiento social y personal; mientras que la de
publicidad se propone sensibilizar en la ciudadania un
producto peculiar denominado venteros convertidos en
comerciantes, los cuales scn bastiones esenciales del
programa de recuperacion del espacio puiblico (Defensoria
del Espacio Piblico, 2005).

Como antecedente en el area de mercadeo de Ics bazares y centros
comerciales, es importante resaltar el Diagndstico de marketing para los
centros comerciales de la ciudad de Medellin. Este estudio elabora una
serie de estrategias relacionadas con la mezcla de mercadeo (promocidn,
precio, producto y plaza), y en ias cuales se basa la linea de mercadeo v
publicidad disefiada dentro del desplicgue estratégico propuestc por
Esumer {Alzate Pérez, 2004).

ios planes esiratdgicss.

Plan Estratégico de Medellin y el Area Metropolitana: Ef futuro de lo
cuidad metropolitana 2015.

La iinea 5 del olan estratégico, Ciudad metropolitana acogedora,
integrada y con calidad ambiental, establece el ordenamiente urbano
metropolitano y la movilidad interna como prioridades a mejorar dal
entorno, para ello fija criterios de actuacion para la implementacion de
politicas publicas que busquen dinamizar y optimizar el uso del espacio
publico; los principales criterios son: la recuperacion del centro histérico y
administrativo, el centro como eje de la vida de la ciudad, mejorar las
condiciones de accesibilidad al centro y a los nuevos centros, con prioridad
en la movilizacién peatonal y al transporte publico, conformar un sistema
estructurante de espacio publico urbano en el Valle de Aburrd, entre otras
medidas.
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Para logro de estas metas el Plan establece los siguientes proyectos:
1) Intervenciéon urbana en el centro, con varios componentes a saber:
reconstruccidn del espacio publico en la Plazuela Nutibara y ei Parque
Berrio, y la renovacion urbana de la Plaza Minorista; el reordenamienio y
articulacion de iLa Alpujarra como espacio publico y de multiples servicios;
conexién del centro histérico con el centro de la cultura, la ciencia y la
tecnologia. 2) El Metro como eje estruciurante de rencvacién urbana, da

espacios publicos y transporie.

Plan integral de desarrolio metropolitanc del Valle de Aburrd,
proyecto Metropoli 2002-2020.

Estz plan considera ai espacio pubiico como un componente mas
del habitat y ei medio ambieste, constituyendo un elementc para la
intervencidn y gestién territorial, creando la linea especifica de gestién de}
espacio publico con los siguientes programas y proyectos:

1. Articulacion  del ordenamiento territorial:  !dentificacion,
consolidacién y gestion del Sistema de Espacic Publico
Metropolitano (POT).

2. Recuveracion de la calidad ambiental urbanisiica o de
“resignificacion” urbana y rural: Conformacion de bordes de
proteccion, Plan Especial del Centro Metropolitano y Espacios
Plblicos Educadores.
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3. Caracierizacién sncioacondimica de la poblacidn de las mizrounidadas
ecendmicas de Zonas Reguladas {ZR) v Ceniros Comerciales Popularas
{cco

3.1 Género, nivel educziivo, edad v estado civil

En esos negocios predomina ia noblacién masculina, sobre todo en
las ZR {ver figura 1).

Como s2 puede apreciar, las brechas son muy amplias. En efecto, en
el total general de la poblacién comerciante, el 60,8% de los negocios estd
a cargo de los hombres y 39,2%, bajo la responsabilidad de las mujeres
{indice de masculinidad = 1,6, es decir, por cada tres hombres que se
dedican a esa actividad productiva hay dos mujeres en esas mismas
actividades. Entonces, los hombres son quienes mas participan en esas
microunidades econémicas.

En los CCP/BZ y ZR también predomina el negociante masculino, los
indices estdn muy cercanos al promedis general: para ZR, el 63,4% de las
personas al frente de las microunidades econdmicas son hombres, y para
CCP, el 58,7%. Hay una proporcién un poco mas elevada de mujeres en los
segundos que en las primeras.

Con respecto a los niveles de educacién, predomina la primaria y
secundaria, muy marginal, los que han alcanzado niveles superiores de
formacion ver figura 2 y tabla 2)
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Tabla 2. Nivel educativo segln zcnas reguiadas y ceniros comerciales
popuiares

Primari Secundari Técnic Tecnolégic Universitari Postgrad Sin NR
a a a a a o estudios
2,2
CCP  55,0% 26,2% 3,0% 0,7% 2,6% 0,0% i0,3% %
(]
1,3
ZR 5i,8% 25,9% 1,8% 0,9% 1,3% 0,4% 16,5% o
{+]
Tota 1.8
£3,5% 25,1% 2,4% 0,8% 2,0% 0,2% 13,1%

I %

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

El 53,5% de ia poblacion de las respectivas microunidades
econ6micas alcanzan solamente el grado de orimaria basica (falta conocer
si iograron terminar el Gltimo grado o es primaria incompleta). Miantras
tanto, el 26,1% manifiesta haber estudiado secundaria {igual, no se conoce
si es completa o incompleia). Solamente el 2,4% de la poblacién registra
estudios técnicos (aunque muchos se registraron en este nivel porgqus
habian realizado cursos cortos, seminarios y otros simiiares). Muy
excepcional ha sido la poblacion que ha logrado niveies de educacién
superiores, por ejemplo, en tecnoldgicas, menos del 1% y en universitaria,
el 2%. |

La caracteristica educativa es muy similar para la poblacion ubicada
en los distintos sectores comerciales, aunque se destaca que !a gente de las
microunidades econdmicas de los CCP/BZ tienen, en comparacion con el
promedio general y las ZR, relativamente la mayor tasa de poblacién con
niveles postsecundarios de educacion {esto es, 6,3% versus 5,3% y 4,0%,
respectivamente). Pero igualmente, aunque no es mucha la diferencia, son
quienes mas poseen personas con hiveles de educacion basica primaria
{55% contra 53,5% del promedio y 51,8% de zonas reguladas).

Resulta preocupante que un porcentaje relativamente muy alto del
promedio general de la poblacién de las microunidades econdmicas no
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tenga estudios basicos (esto es, 13,1% de anaifabetismo); situacién que
ratifican algunas sesiones de grupo (CC Quincallas 1y 2, CC Puentes A)8 en
las cuales se indagd, y de hecho se percibié —en la incapacidad de muchos
comerciantes para firmar— dicho fenémeno. AGn mads, las condiciones
educativas de la gente de las ZR es mucho mads alarmante, en efecto, la
tasa de analfabetismo sube hasta el 16,5%, tasa por encima del promedio
general de la poktlacién comerciante y mucho mas distante de la tasa de los
de CCP {la cual es de 10,3%).

La mayoria de quienes esian 2l frente de las microunidades
econdmicas son personas de edad aduita {ver figura 3 y tabla 3).

Tabla 3. Rangos de edad, segin zonas reguladas v centros comercizles
I F K

populares

< 18 afios 18 - 25 aiios 26 - 33 afios 39-45afios > 46 afos

BZ o CCP 0,8% 2,3% 13,6% 29,5% 53,8%
ZR 1,8% 3,7% 17,9% 30,7% 45,9%
Total 1,2% 2,9% 15,6% 30,1% 59,2%

Nota. Se resaltan los totales con mayor participacion.

Excluyendo la poca poblacidn que no respondid la pregunta, se
puede afirmar que un poco mds del 80% registra edades superiores a jos 39
afios de edad, donde el 50% es poblacién mayor de 46 afios y el 30% esta
en el rango entre 39 y 45 afios. En estas microunidades econdmicas la
participacién de la poblacion joven y menor de edad es muy baja {4,1%);
mientras que el siguiente subgrupo, entre 25 y 38 afios de edad, solamente
representa el 15,6%.

De los dos sectores comerciales de estudio, el que mas reporta
porcentaje —aunque muy bajo— de jovenes de 18 a 25 afios y menores de

E Sesiones grupales con Comité Administrador CC Quincalla 1y 2, entre el 7 y 10 de febrero de 2005;

con Junta Directiva Precooperativa Reciclemos, CC Puentes, plataforma A, el 4 de febrero de 2005.
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18 afios de edad, son los de ZR (5,5% frente a 3,1% de comerciantes de
CCP).

Los resultados con relacién a! estado civil de las personas a cargo de
las microunidades econdmicas encuestadas son muy similares al comparar
entre CCP/BZ y ZR (ver figura 4 y tabla 4).

Tabiz 4. Estado civii, segtin zonas reguiadas y centros comerciaies :

popiares

Soltero Casado  Union Libre  Divorciado Viudo Total
8Z 28,0% 32,5% 26,6% 10,7% 2,2% 100,0%
ZR 25,0% 39,3% 21,0% 9,8% 4,9% 100,0%
Total 26,7% 25,6% 24,0% 10,3% 3,4% 100,0%

Nota. Se resaltan los totales con mayor participacion.

Una cuarta parte de esta gente no tiene compromisos conyugales,
esto es, el 26,7% de la poblacidn es soltera. Mientras tanto, 2l porcentaje
restante (73,3%) tiene algin tipo de compromiso conyugal o familiar, esto
es, 0 estan unidos libremente, casados, viudos o divorciados. Por ejemplo,
un poco menos del 60% son casados o son parejas en unidn libre (casados
al 35,6% y 24,0% en unidn libre). Los otros dos estados civiles, divorciado y
viudo, representan respectivamente el 10,3% y 3,4%.

Para ambos sectores comerciales, la situacion del estado civil de la
poblacién de las respectivas microunidades econdmicas es muy parecida,
sin embargo, la participacion de soiteria de los de CCP estd un poco mas
arriba de los de ZR {28,0% contra 25,0%, respectivamente}.

3.2 Estrato sccioacondémico, afiliacién a la seguridad social y numero
promedio de hijos

Es importante destacar que mucho més de la mitad de la poblacién
que permanece en las microunidades economicas proviene de estrato
socioeconomico dos (NSE 2}, esto es, el 56,9% de participacion; mientras
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que el 23% es de estrato social uno (NSE 1) y el 18,5% de estrato tres (NSE
3). Solamente, y de manera muy marginal, aparece el 1,6% de la poblacién
comerciante proveniente de estratos cuatro y cinco, y basicamente estan
localizados en los CCP,

En sintesis, el 80% de la poblacion que trabaja en las microunidades
econdmicas proviene de los estratos socioeconémicos bajo y bajo-bajo
(NSE 1 vy 2). El restante porcentaje proviene de estrato tres —a excepcidn
de algunos pocos comerciantes de los CCP que son de estratos medio-alto
y alto (NSE 4y 5) — (ver figura 5 y tabla 5).

Tabla 5. Estrato socivacondmico, segiin zonas reguladas v ceniros
comercizlas pepulares

NSE1 NSE 2 NSE 3 NSE 4 NSE 5

CCPoBZ 24,5% 52,8% 19,7% 2,6% 0,4%
R - 21,1% 61,9% 17,0%
Total 22,0% 56,9% 18,5% 1,4% 0,2%

Nota. Se resaltan los totales con mayor participacidn, NSE: Nivel Socioecondmico o Estrato
Socioeconémico).

Asi las cosas, podemos afirmar que los sectores comercialas
regulados (zonas reguladas} son los que mas concentran poblacidn de
estratos uno y dos. En efecto, son casi 10 puntos porcentuales de
diferencia con la poblacién de los CCP, es decir, el 61,9% de la poblacion de
ZR proviene de estrato 2, contra el 52,8% de los CCP. También se puede
mostrar que aungue es muy marginal (3%}, en CCP hay personas de estrato
4y 5, mientras que en ZR el maximo estrato socioecondmico alcanzado es
3 (17%).

Un aspecto bien importante que trata el estudio es identificar el
grado de afiliacion a la seguridad social de los agentes de los distintos
sectores comerciales (ver figura 6 y tabla 6).
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Tabiz €. Afiliacidn a seguridad social, cegin zonas reguladas y centros

carnercizles populares

Si No
BZ o CCP 80,8% 19,2%
ZR 75,4% 24,5%
Total 72,4% 21,6%

Nota. Se resaltan los totales con mavor participacién.

Se puede apreciar que, sea bajo régimen contributivo o subsidiado,
la gran mayoria manifiesta tener seguridad social (78,4%), el porcentaje
restante de ellos no tizne (21,6%).

La mayor proporcién de personas no afiliadas a la seguridad sociai
es justamente las que estan lccalizadas en los sectores comerciales de las
ZR. Casi el 25% que lakora en estos sectores no esién afiliacos, tasa que s
superior al promedio general (21,6%) y a la que registrada para los
comerciantes, vendedores o productores de los CCP (18,2%). Se sigue
evidenciando gue la poblacién que ejerce sus actividades en ias zonas
reguladas, es relativamente menos protegidag gue l2 que realiza sus oficios
en los CCP.

Es muy claro que la gran mayoria respondidé que el SISBEN es ei tipo
de entidad a la que estdn afiliados (92,9%). El restante manifiesta que esta
afiliado a través de las distintas EPS como el ISS, COMFENALCO, COOMEVA,
CAFESALUD, Cruz Blanca, SALUDCOOP, entre otras. Al igual que como ha
ocurrido con las diferencias entre los comerciantes de CCP y BZ en distintos
aspectos —aunque no muy marcadas—, se puede afirmar que los
porcentajes de participacion con respecto a la afiliacion al régimen
subsidiado (SISBEN) son también muy elevados para los de los sectores

? Se refiere, no solamente al cubrimiento de la seguridad social, sino también a los riesgos que corren

estas personas en la calle: a la intemperie, a los problemas de seguridad, al grado de educacidn y las dificuitades

de poder acceder a los programas de capacitacion, entre otros.
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comerciales regulados; 96,4% contra 90,6% de comerciantes de CCP. Es
cohierente con lo que se dijo atras, algunas pocas personas de los CCP
provienen de estratos mas altos y tienen la posibilidad de pagar al sistema
de seguridad social (régimen contributivo).

Airds se dijo que solamente 2l 26,7% de las personas eran solteros
—aungue esto no significa que no tengan algun tipo de responsabilidacd.
con el hogar—, y que el resto se caracterizaba por poseer alguna relacidn
de tipo conyugal (casado, viudo, separado o en unién libre), lo que
explicaba la alta responsabiiidad y compromiso con su respectiva unidad
familiar. Por eso, en este apartado solamente se2 pratende mostrar ia
composicion de la unidad familiar (nimero de hijos y cdnyuge) de los
comerciantes, vendedores o productores, sin desagragar o estimar las
otras personas que ptaden tener a cargo o que viven bajo un misma techo
(tios, hermanos, abuelos u otros), (ver figura 7 y tabla 7).

Takls 7. Promedio de hijos, segin zonas reguladas v cenlros comerciales
populares

< 18 afios > 18 afios
BZ 19 2,5
ZR 1,9 2,6
Total 19 2,5

Nota. Se resaltan los totales con mayor participacion.

Asi las cosas, el promedio de hijos menores de 18 afios que hacen
parte de la familia de quien estd al frente de las respectivas microunidades
econdmicas es de dos personas. Pero adicionalmente, otros —que no
necesariamente son los mismos— registran que su hogar estd compuesto
por 2,5 personas mayores de 18 afos de edad.
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3.3 Tipologias de las microunidades ecendmicas

Las tipologias de las microunidades econdmicas del centro de la
ciudad y de las zonas reguladas de Medellin, son basicamente: alimentos,
vestuario, hogar vy servicios (ver tabla 8).

Tabliz 8. Tigologias de las microunidades econdmicas del centro de .

redalkiy

Sectores Actividades
. Frutas y verduras; pescado; picadura y dulce; granos; panaderia;
Alimentos .
hierbas.
. Ropa de primera y segundas; calzado de primera y segundas; bolsos;
Vestuario

confecciones.

Electrodomésticos; herramientas de primera y segundas; articulos
Hogar para el hogar; libros y revistas; artesanias; jugueteria; computadores;
ferreteria en articulos de primera y segundas.
Servicios Celulares; cafeteria y restaurante; reparacidn y mantenimiento;
peluqueria; servicios sanitarios; otros.

Variados Agrega en el negocio algunas de las tipologias descritas en esta tabla.

Nota. Es cierto que muchos de esos negocios tienen distintos propdsitos, desde la
produccién, comercializacidn hasta la prestacion de servicios. Por ejemplo, el sector de
alimentos, tranguilamente puede cumplir las tres funciones. Por eso, se advierte que esta
clasificacién no es rigurasa técnicamente y no se asemeja a las clasificaciones nacionales e
internacionales, pretende mds bien, mostrar las particularidades de los negocios de los
CCPyZR.

3.4 Creacion e informazlidad de las microunidades econdmicas

En estudios realizados en otras comunas populares de la ciudad se
sostenia que las microunidades econdmicas o de produccién funcionaban
al margen de cualquier tipo de organizacién juridica o adolecian del
registro mercantil ante !a Cdmara de Comercio (Giraldo, 1999; Giraldo et
al., 1997, 2002). No es extrafio que este patron de comportamiento sea
similar para la mayoria de las microunidades econémicas de los CCP vy las
ZR, esto es un alto porcentaje de unidades por sectores economicos que no
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poseen registro mercantil ni algdn tipo de organizacién juridica®®. Aunque
las tendencias en la economia muestran una positiva evolucién con
respecto a las necesidades de organizarse de las micro, pequefias y
medianas unidades econdémicas, cuestion necesaria para favorecer futuras
relaciones comerciales con cualquier tipo de cliente y, sobretodo, con las
entidades publicas, y por supuesto, con los requarimientos de espacio
publico, como condicién para no ser perseguidos.

Aunque no hubo una pregunta especifica sobre el tema, se deduce
—previa observacidn de los negocios y de acuerdo a las sesionas de grupo
y entrevisias-~que la gran mayoria de ios negocios no estan legalizados y
son informales™, Asi mismo, 'a manera como funcionan y la relacidn con el
medio (modalidad de venta, principales compradores, iugares donde vende
sus productos, entre o%ras), también permiten aseverar dichz hipdtesis.

4.5 Tipo de ralacidn cor el negocio y motivacion

La gran mayoria de estos negocios son constituidos y orientados por
una persona guien se constituye en propictario unico del estabiecimiento.
Seguidamente, aparecen de lejos, otras microunidades ecocndmicas que
tienen la figura del negocio familiar y con otro socio. La caracteristica es

generalmente parecida para los sectores comerciales (var figura 8 y tabla
a).

i Entrevistas a profundidad y sesiones de grupo realizadas en el marco de la investigacidn.

° No tienen registro mercantil (definicién juridica) v no son negocios de mas de 10 trabajadores

(definicién DANE).
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Tabla 2. Refacidn de la persona con la uniclad ecoadmica, segiin zonas

raguladas v centros comarciaies populares

Propietario tinico Socio Negocio familiar Arrendatario Otro
Alimentos 87.5% 4,3% 4,8% 3,Q%
Vestuario a8,1% 0,7% 10,4% 0,7%
Hogar 89,1% 1,0% 8,9% 1,0%
Servicios 75,9% 5,9% 17,2% .
Variados 91,7% 2,8% 2,8% 2,8%
NR 95,2% 4,8%
BZ o CCP 86.6% 3.0% 8.2% 1.5% 0.7%
ZR 83,6% 2,3% 5.8% 1.4%
Total 83,0% 2,7% 7.8% 1,4% 0,4%

Nota. Se resaltan los totales con mayor participacion.

Se puede apreciar que los sectores de servicios y vestuario (v
también los de CCP} tienen una caracteristica muy espeacial; son negocios
qgue ademas de ser de propietarios tnicos sz resalta —aunque en una
proporcion baja— =l negocio familisr; mientras que el sactor de
misceldnecs o variados es particular, la figura predominante es propistario
tnico, poco aparecen las otras figuras (negocio familiar, arrendatario,

50cio).

Por sector comercial la situacion predominante de ZR es la de
propietario Unico (89,6%), seguido en un porcentaje por debajo del
promedio general, de negocios familiares (6,8%) y de socios (2,3%).
Mientras, en los CCP, ademas de haber muchos negocios con un sdio
propietario (86,6%), también los hay de tipo familiar (8,2% por encima de
lo registrado en ZR).. Como se puede observar, la distribucion porcentual es

muy parecida.

Con respecto a la tipologia, ademds de conservar ia conducta de los
sectores comerciales anteriores, se puede concluir que hay una serie de
microunidades econdmicas que se caracterizan por ser basicamente de
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propietarios Unicos y otras por ser compartidas con familiares y socios. La
modalidad de arriendo aparece marginalmente. Por ejemplo, el 24,1% de
las microunidades econdmicas clasificadas como de servicios son
compartidas con otro socio o familiar. Seguidamente, vestuario —aunque
con la mitad de la participacion del primero--, con el 11,1%, la cual es
basicamente negocio de familia (10,4%). El arrendatario aparece de
manera marginal en alimentos y variados (3,0% y 2,8%, respectivamente).

Estas microunidades econdmicas, segin los encuestados, expertos
entrevistados y de acuerdo a las conclusiones de las sesiones de gruno, se
crearon como una alternativa para solucionar el problema del desempizo y
como iniciativa propia. Aigunos otros manifestaron que la experiencia en &l
oficio los ha mantenido en ese tipo de negocio y, por supuesio, para el
autosostenimiento de la familia. Se puede concluir que esas microunidades
econdmicas son una alternativa de ingresos para la peblacion que padece
de los problemas del desempleo. Los bajos niveles de cualificacion y ia
avanzada edad de esa poblacion o la termiracion del ciclo laboral y la
creencia de que las posibilidades de trabajo en 2l sector moderno son muy
limitadas, inducen a la gente a montar sus propios negocios (ver figura 9y
tabla 10).
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Tabla 19, Motivacicnas para ser comerciante en la respactive
micreunidad zcondimica, segun zonas reguladas y centros camarciales
ponulares

Motivos para ser comerciante {1° opcidn)

BZ o CCP ZR Total
Iniciativa propia 30,5% 21,9% 26,7%
Tradicion familiar 5,2% 4,9% 51% -
No tenia emplec 46,9% 57,1% 51,5%
Experiencia en el oficio 6,3% 4,0% 5,3%
Promovido por empresas 0,4% 0,2%
Rentabilidad 0,7% 1,3% 1,0%
Hay buen mercado 0,4% 0,2%
Por autosustento 7.0% 9,4% 8,1%
Por subcontratacion 0,4% 0,4% 0,4%
Programa de espacio publico 1,1% 0,4% 0,8%
Otro 0,4% 0,4% 0,4%
NR 0,7% 0,4%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién.

En resumen, las dos principales razones para crear las respectivas
microunidades econdmicas han sido, en su respectivo orden: ia falta de
empleo y la creacién por iniciativa propia. Pero ademas, se debe mostrar
que —aunque en menor proporcion porcentual— hay otras variables que
infiuyeron en la decisién (autosustento, experiencia en el oficio y tradicién
familiar). En efecto, el 51,5% de las personas manifestaron que son
comerciantes porque no encontraron empleo en el sector moderno de ia
economia. Otro 28,7% manifestaria que ocupan el oficio actual por
iniciativa propia. Con participaciones menos significativas, consideran que
lo hacen para el autosustento (8,1%), experiencia en el oficio (5,3%) y
tradicidn familiar (5,1%).

Por sector comercial las tendencias no cambian, sin embargo, los
porcentajes de participacion si muestran que los de las ZR son gquienes mas
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opinan que desempeiian estos oficios por [a falta de oportunidades de
trabajo en el sector moderno. Pero contrariamente, son ellos quienes
menos consideran que desempefian su oficio por iniciativa propia.
Efectivamente, de un lado, mas del 57% de los de ZR tienen esta actividad
productiva como alternativa de empleo {antes no tenian empleo), mientras
que menos de la mitad (46,9%) de los de CCP la tienen como opcién de
empleo. De otro lade, el 30,6% de los de CCP opinan que es por voluntad
propia (iniciativa propia), mientras que el porcentaje de opinidn en los de
ZR es relativamente mads bajo (21,5%). Otra pequeiia diferencia entre la
poblacién de los dos sectores comerciales es que los de las ZR cumplen su
oficio para el autosustento (9,4%), mientras que es menor en dos puntos
porcentuales la participacion {respuestas) de la poblacién de ics CCP
(7,0%).

Se debe advertir que todos los entrevistados pudieron elegir
distintas combinaciones o alternativas para describir los motivos por ios
que desempefia el oficio y vende el producto, pero que iguaimenie
debieron registrarlo en orden de importancia. Por eso, a continuacidn, se
describen las apreciaciones que tienen con respecto a la opcién que
consideran mas importante o prioritaria (12 opcidén). Asi !as cosas, se
aprecia que los principales motivos para producir o vender el producto ¢
productos estan muy diseminados (ver figura 10 y tabla 11).
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Tahiz 11. Motivaciones para producir o vender en la raspectiva
microunidad econdmica, segin zonas veguladas v centros comerciales

pepuiares

Motives para producir o vender (12 opcion)

BZ o CCP ZR Total
Iniciativa propia i9,9% 1£,7% 17.6%
Tradicidn familiar 5,9% 6,3% 6,1%
No tenia empleo 13,7% 17,0% 15,2%
Experiencia en el oficio 12,5% 4,5% 2,9%
Promovido por empresas 0,4% 0,4% 0,4%
Rentabilidad 15,5% 11,2% 13,5%
Hay buen mercado 4,8% 4,9% 4,8%
Por autosustento 11,8% z0,5% i5,8%
Por subcontratacion 1,5% 1,3% 1,4%
Programa de espacio publico 0,7% 5,8% 3,0%
Otro 1,8% 0,4% 1,2%
NR 11,4% 12,9% 12,1%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

Efectivamente, son basicamente cuatro los aspactos que
concentran las respuestas de las personas que tienen alguna relacion con
los negocios: iniciativa propia, autosustento, no tenia empleo vy
rentabilidad. Uno de los factores determinantes de venta o produccion de
un producto o servicio es la demanda, esto es, el buen mercado (aunque la
respuesta al factor de rentabilidad supone un buen mercado). Y en este
aspecto fueron muy pocos, casi marginal, quienes respondieron que era
una variahle importante para vender el producto o servicio.

Nuevamente, se puede afirmar que, por sector comercial, las
tendencias no cambian, sin embargo, las diferencias muestran que los de
ZR son guienes mas opinan que venden su principal producto para el
autosustento {20,5%) y porque no tenian empleo (17,0%); mientras que los
de CCP consideraron que los motivos son principalmente por iniciativa
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propia (19,9%) y rentabilidad del producto {15,5%). Cabe anotar que en
ambos sectores, la segunda variable principal (22 opcidn) después de
sefialar las anteriores como prioritarias (es decir, 12 opcién), es
gutosustento {32% promedio) y la variable de no tenia empleo (20%
promedio). Se logra mostrar que el 68,3% de los comerciantes combinan
varias opciones en los motivos importantes para ser comerciantes,
vendedores o productores.

3.€ Urigen d2 10s recurscs Para comprar mercancia o mataria

prima

Se debe advertir que todos combiran diferentes aliernativas para la
obtencion de los recursos, pero que pravalecen unos mas que otros. A
continuacion se describen las apreciaciones que tienen con respecto 2 la
opcion que consideran mas importante o prioritaria (12 opcién) para
acceder a es0s recursos (ver figura 11y tabla 12).

Tabla 12. Origen de los recursos, segln zonas raguladas y centros
comgrciales popularas

BZaCCP ZR  Total

Ingresos del negocio 50,6% 50,4% 50,5%
Préstamo gota a gota 14.8% i7,9% 16,2%
Recursos personales o ahorros 11,4% 7,6% 9,7%
Préstamo con familia 6,6%  8,5% 7,5%
Préstamo con entidades financieras, cooperativas, corporaciones  7,4% 71%  7,3%
Anticipo de los clientes 3,0% 4,5% 3,6%
Pensidn/jubilacién 1,8% 1,0%
Otro 1,1% 09% 1,0%
Productos en consignacion 0,7% 09% 0,8%
NR 2,6% 2,2%  2,4%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.
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El origen de los recursos para surtir las microunidades econdmicas
proviene del dinero generado por el negocio y de los préstamos gota a
gota. Seguidamente, con mencr participacién, recursos personales o
ahorros, préstamas con familiares y amiges, y de los créditos obtenidos ce
las instituciones o corpcraciones financieras. Como se puede apreciar,
prevalece mucho el crédito, v sobre todo, el préstamo de tipo informal,
esio es, con familiares y amigos y el “gota a gota”. En efecto, un poco mas.
de la mitad (50,5%) surten sus negocios con el dinero generado por Ia
misma actividad comercial; mientras tanto el 16,2% manifestaba que
provenia de los créditos del gota a gota.

Agregadas las variables segun el origen de los recursos, se puede
mosirar que el crédito, y especificamente el préstamo informal, juega un
papel muy imporiante en las aciividades de los negociantes. E! agregado de
los créditos muestra gue una tercera parte (30,9%) de ios cemerciantes
surten el negocio con este tipo de recursos, de los cuales, un elevado
porcentaje son de tipo informa! (crédito gota a gota y el de familiares o
amigos suman el 23,5%, contra 7,3% de crédito institucional). En otras
palabras, el crédito informal {sobre todc, el gota a gota) representa el
78,5% del total de créditos realizados por los comerciantes.

Los demas factores de proveniencia de los recursos para que los
agentes encargados de las microunidades economicas compren insumos o
mercancias para sus negocios son muy marginales {anticipo de los clientes,
3,6%; pension o jubilacién, 1,0%; productos en consignacion, 0,8%).

Por lo general, todas las microunidades econémicas de los distintos
sactores comerciales buscaron y utilizaron ias mismas alternativas para
obtener los recursos necesarios para surtir sus actuales negocios,
basicamente de los ingresos propios cde la actividad. Sin embargo, se
muestran algunas caracteristicas muy particulares en cada sector comercial
(ZR y CCP). Comparativamente, podemos aseverar que los comerciantes
gue mas han proliferado con el préstamo gota a gota han sido los de ZR y
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también los que mas han utilizado el crédito a través de familiares vy
amigos. lgualmente, son quienes menos utilizan recursos perscnales.
Viceversa, los comerciantes de CCP son quienes mas utilizan los recursos
personales y ios que menos prestan con gota a gota —aunque sigue siendo
la alterrativa de crédito mas utilizada—.

Por ejemplo, con respecto a la proveniencia de los recursos del
propio negocio, la participacién porcentual es igual para ambos sectores
(50,6% en CCP y 50,4% en ZR). Ocurre lo mismo con préstamos a entidades
financieras, cooperativas y corporaciones (7,4% para CC? v 7,1% para ZR).
Las diferencias, aunque pequefias, se muestran respactivamente en el
préstamo gota a gota (14,8% contra 17,9%), recursos personaies o ahorros
(11,4% contra 7,6%), préstamo con familiares y amigos (6,6% contra 8,5%).

Con respacto a ia segunda variable principal (22 opcién) —después
de sefialar las anteriores como prioritarias (12 opcion} —, se puede
confirmar que 2l 60% de las microunidades econémicas combinan distintas
fuentes de recursos para surtir el negocio (solamente ef 20% utilizan hasta
tres fuentes simulidgneamente), y las otras dos opciones que utilizan son
igualmente, en su orden, ingresos del negocio, préstamo gota a gota y de
familiares o amigos.

3.7 Antigliedad an el oficio y en ef sector
Es importante destacar que mas de la mitad de las personas de las
Micro-unidades econdmicas de los distintos sectores comerciaies son

personas que tienen antigiiedad en el oficio y en el sector (ver figura i2 y
tabla 13).

_69_



Tabls 13, Antigliedad, segin zonas regizladas v centros comercisies
’ =4 ¥

Fonulzres
Tiempo en el negocio y en el sector cCPoBZ ZR Total Promedio
Menos de 3 afios en el sector comercial

_ 3¢ Y% 5,4% 6,7%
en el centro {sin experiencia)
Menos de 3 afios en el sector comercial y
mas de 3 afios en el centro (con 41,7% 22,83% 33,1% -
experiencia)
Mds de 3 afios en sector comercial v tiene

50,6% 71,9% 60,2%

mas afios de experiencia.

Nota. La experiencia se refiere al tiempo de mas de tres afios gque llevan los comerciantes
en el centro. Centro: algunos comerciantes de las zonas reguladas estdn ubicados en
algunas comunas de la ciudad, por eso, la pregunta para estos se refiere al tiempo que
llevan en el oficio, en la zona o en cualquier otro lugar geografico.

Aunque se desconoce el nimearo de negocios y comerciantes qua
han desistido da! oficio, no obstante, es importante resaitar el hecho de
aue independientemente de las vicisitudes saciales y econdmicas que han
ocurrido en nuestra ciudad, el 60,2% de los encargados de las
microunidades econdomicas dicen que llevan mas de tres afics de haber
iniciado con su negocio en el sector comercial {bazar o centro comercial
popular y zonas reguladas) ¢ en cuaiquier otro lugar (centro, barrio,
municipio, etc.).

Ahora bien, el 39,8% de las personas manifestaron que llevaban
menos de tres afios con su respectivo negocio o unidad econdmica. De
ellos, se ha comprobado que ei 33,1% son nuevos en el sector comercial
(CCP o BZ) pero tienen experiencia; mientras que el otro 6,7% lleva igual
tiempo en el sector y en el oficio, esto es, no tienen mayor experiencia (son
novatos). En otras palabras, se deduce que del total de las personas que
llevan menos de tres afios en el respectivo sector comercial, solamente el
16,8% de elios se sitian por primera vez al frente de este tipo de actividad
econémica. Mientras tanto, el porcentaje restante, 83,2%, tiene menos de
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tres aifos en el sector con esa actividad, pero tiene experiencia en el oficio,
es decir, ha tenido desde mas tiempo, ese mismo u otro negocio similar en
otros lugares.

Por sectores comerciales, la situacién no es muy cambiante, en
efecto, la mayoria de estas personas llevan bastante tiempo en el oficie,
esto es, tienen experiencia en el desempefio de sus funciones especificas.
En este aspecto, la unica diferencia marcada enire ambos sectores es que
los encargados de las microunidades econdmicas localizados en las ZR.
llevan mas tiempo de trabajar, siempre en los mismos lugares, o por lo
menos, en el mismo sector, mientras tanto, es proparcionalmente menor
la poblacion de los CCP que lleva tiempo de trabajar siempre en el mismo
sector, explicacion fundamentada en !a permanente reubicacién de lss
comerciantes, vendedores o productores, implemantadas de acuerdo a las
politicas ce espacio ptblico. Es evidente, ei 71,9% de la poblacion de las ZR
manifiesia que lleva mds da tras afios en e! sector v en {a zona, mientras
que solamente la mitad (50,6%) de los de CCP piensa lo mismo. Otra forma
de apreciar las cosas es que el 41,7% de la poblacion de CCF lieva menos de
tres afios en los locales, mientras que solamente, para los de ZR es el
22,8%. Las personas nuevas en las microunidades econdmicas son mas bien
pocas, tanto en ZR como en CCP, la participacion es baja: 5,4% v 7,7%,
respectivamente. Es gente gue apenas se inicia.

Los motivos para la eleccion del sector comercial varian de ZR a
CCP/BZ (ver figura 13 y tabla 14).

Tabla 14. Rzzonras por las que 2sid en el sector comercial actual, segtin
zonas reguladlas y cenitros comercizies populares

Reubicacidn Iniciativa propia Sugerencia Otra
CCPoBZ 66,4% 23,6% 7,7% 2,2%
ZR 35,3% £9,1% 8,9% 6,7%
Total 52,3% 35,2% 8,3% 4,2%

Nota. Se resaltan los resuitados con mayor participacion.
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En términos generales, la poblacién de las microunidades
aconémicas de los CCP manifiestan gue los principales motivos por los gue
estd en ese lugar son: el mds importante es la reubicacién (65,4%),
seguidamente de iniciativa propia (23,6%) v sugerencia {7,7%). Mientras
tantc, para la mitad de la gente de las ZR, el motivo mas importante para
astar ubicados en el actual lugar, ha sido mas por iniciativa propia. También
ha sidc impcriante, en un segundo plano, las politicas de reubicacién
{35,3%).

3.8 Generacidn de smpleo y remunaracidn
En general el 12,3% de las pequefias microunidades economicas de
los sectores comerciaies generan empleo familiar y de amigos. El tipo d=

remuneracion es muy informal (ver figura 14 y tabla 15).

Tabla 15. Cantidad promediz, proveniencia dz trabsjzdoras v tipo de
remuneracién, segin Z8 y CLP o BT

CCP o BZ ZR Total
No 82,7% 28,3% :"3_':3,5%
Posee trabajadores y NR 3,0% 1,3% 2,2%
cantidad premedio Si 14,4% 9,8% 12,3%
Promedio 1,5 1,1 1,3
Familiar 41,0% 62,6% 43,2%
Amigos 45,2% 31,8% 41,0%
Desconocidos 10,3% 6,6%
Socio 2,6% 4,5% 3,3%
Proveniencia de .
trabajadores y tipo de Salario 25,6% 13,0% 21,0%
remuneracion - Por uni.dad 12,8% 17,4% 14,5%
producida
Por dia 33,3% 26,1% 30,5%
Por obra 7,7% 4,8%
Otro 20,5% 43,5% 29,0%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacidn.
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Se corrobora que la gran mayoria estd a cargo de su propio negocio,
lo que significa que son trabajadores por cuenta propia (88%). No obstante,
se confirma que el 12,3% tienen trabajadores, y que el nimero promedio
de trabajadores por unidad econdmica (trabajadores adicionales a la
persona propietaria, administrador o encargado), es de 1,3 personas;
trabajadores que son bdsicamente conocidos, esto es, familiares o amigos.
(49,2% son trabajadores de la misma familia y 41% son amigos).

Ahora bien, el tipo de remuneracion que predomina en esia
relacidn laboral es la remuneracién por dia {30,6%). Pero en igual
proporcion porcentual predominan otros tipos de remuneracidn muy
informales {29,0%). Otro 21,0% manifiesta que paga salarios (no es claro ei
tipo de salario que devengan, si es integral o con prestaciones y todas las
prebendas legales). Otro tigo de relacién remunerativa con los
trabajadores se manifiesta a {ravés del pago por unidad producida o
vendida (14,5%).

El sector comercial que mayor nimero de negocios (14,4%) registra
trabajadores es el de los bazares o centros comerciales populares, contra el
9,8% de las zonas reguladas. lgualmente, el primero es el que mas nimero
de trabajadores reporta por unidad econdmica, esto es, 1,5 personas. Los
negocios que mas utilizan trabajadores provenientes de la misma familia
son los de las zonas reguladas, mientras que los CCP —aunque también
utilizan en buena proporcién familiares— se inclinan preferiblemente mds
por amigos y desconocidos. En efecto, 2l 63,6% de los trabajadores de ias
ZR son familia, mientras que en !os CCP, los amigos trabajadores son el
46,2% y 10,3% son desconocidos (entre los dos recogen el 56,9%).

Predomina mads la figura de salarios en los CCP que en las ZR. El
porcentaje de negocios que utilizan la figura de salario por dia y por unidad
producida es muy similar en ambos sectores comerciales. Predominan
ampliamente en [as ZR, otras figuras de remuneracidn bastante informales,
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como la division de las ganancias y el fondo familiar. Dentro de este tipo de
remuneracién se podria contar igualmente, aunque los porcentajes no
sean muy representativos, el ayudante familiar (no remunerado
monetariamente}.

Los siguientes apartados se enfocan en aspectos relacionados con la
comercializacién y el mercadeo de las microunidades econdmicas de las
zonas reguladas (ZR) y los centros comerciales populares (CCP).

2.9 Altz dependencia econdmica y dedicacidn de tiempo completo a los

negocios

La mayoria de la poblacion que esté al frente de ios negocios
manifiesta un alto nive! de dependencia econdmica y alta dedicacion de
tiempo al oficio que desempefia en esas actividades {ver figura 15 y tabla
16).

Tabiz 16. Dedicacidn de tiempo y nivel de dependencia
zonzs reguladas v cenires comearciales populares

CCP o0 BZ ZR Total
Tiempo completo 93,7% 86,2% ©0,3%
Medio Tiempo 4,1% 8,9% 6,3%
Dedicacidn Por horas 1,8% 0,0% 1,0%
Ocasional 0,4% 4,9% 2,4%
Subtotal 100,0% 100,0% 100,0%
Entre Gy 25% 22,9% 12,5%
Entre 26 y 50% 14,0% 1,8% 8,5%
Dependencia Entre 51y 75% 8,5% 4,6%
Entre 76 y 100% 53,1% 96,0% 72,5%
NR 1,5% 2,2% 1,8%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

El 72,5% opina que depende economicamente del negocio,
mientras algo mas del 90% dice que esta dedicado de tiempo completo al
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negocio u oficio. Solamente el 12,5% dice que depende en un 0% a un 25%
econémicamente del negocio y, basicamente, quienes lo opinaron fueron
los de los CCP.

El 93,7% de la poblacién de los CCP {contra el 86,2% de las ZR)
trabaja de tiempo completo, pero hay un porcentaje importante de esa
poblacién, del 36,9%, que registra una relativamente baja dependencia
econémica (rango entre 0% y 50%) del negocio; mieniras que el 96% de los
de ZR si dependen econémicamente, en mds de un 75%, de la respectiva
unidad econdmica.

3.20 Acuerdos, pactos v fluio de informacién
F -

Con el estudio se demuestra que enire las microunidades
economicas del centro de Medellin no hay acuerdos de compras conjuntas,
ni pactos de precios, ademas, la informacién fluye poco.

En general, en las distintas microunidades econdmicas por secteres
comerciales, no tienen en cuenta a los demds compafieros del sector para
hacer compras cenjuntas, intercambiar informacidn y acordar precios, lo
que si parece que funciona bien es gue entre unos y otros se recomiendan
(ver figuras 16 y 17, y tabla 17).
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Tabla 17, Estrategias para compras conjunitss, acuerdos de pracios y
racomendacidn de ctros negocics, seglin zonas reguladas v centros

comerciales popuiares

Siempre Casisiempre Aveces Nunca NR

Bazares o Hace compras con otros 5,9% 6,6% 14,0% 72,0% 1,5%
centros Intercambia informacion  15,1% 15,5% 21,4% 45,2%  1,8%
comerciales Recomienda 542,1% 22,9% 10,3% 9,6% 1,1%
populares  Acyerda precios 21,8%  10,0%  12,9% 52,0%  3,3%
Hace compras con otros 8,5% 2,7% 49% 80,8% 3,1%
Zonas Intercambia informacidon  16,5% 6,3% 12,5% 62,9% 1,8%
reguladas  Recomienda 54,5% 4,9% 58% 33,5% 13%
Acuerda precios 30,8% 7,6% 7,1% 50,4% 4,0%
Hace compras con ciros 7,1% 4,8% 99% 75,0% 2,2%
Intercambia informacién  15,8% 11,3% 17,4% 53,7% 1,8%
Total Recomienda 55,4% 14,7% 8,3% 20,4% 1,2%
Acuerda precios 25,9% 8,9% 10,3% 51,3% 3,6%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién,

Efectivamente, el 76% de la poblacion dice que nunca ha hecho
compras conjuntas con otros de su mismo ramo. Son muy pocos los que
manifiestan que siempre o casi siempre lo hacen (11,9%}. Mas de la mitad
manifestaron que el acuerdo de precios nunca se ha realizado, no
obstante, es importante demostrar que algo mds de una tercera parte
(34,8%) si lo hace (siempre o casi siempre). Aunque mas de la mitad de la
poblacién dice nunca intercambiar informacién, es buenc conocer que casi
la otra mitad si pone en practica el intercambio de informacién, claro esta,
la caracteristica principal es que lo hacen casi siempre o a veces. Lo que si
queda claro es que esta poblacidn se recomienda entre si, es decir, si no
hay algin producto o servicio que posea el comerciante, vendedor o
productor, le sugieren de inmediato que se remita a otro local, negocio o
compafiero que si puede tener el producto buscado.
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Casi las mismas caracteristicas o conductas se conservan, tanto para
la poblacién de los CCP como para guienes trabajan en las ZR. Aunque se
podrian identificar algunas particularidades que difieren entre uno v otro.
Por ejempio, que cierta poblacion de los CCP si hace compras con otros,
mientras es mas reaucida la proporcion de los de la ZR. Efectivamente, al
80,8% de la poblacion de las ZR nunca ha heche compras conjuntas con sus
compafieros (es probable que las tipologias sean mds dispersas), mientras
que el porcentaje de personas para los CCP es 10 puntos mas bajo (72,0%).
lgualmente, en las ZR hay un porcentaje mds elevado de personas gue
nunca intercambian informacién {62,9% contra el 46,1% de CCP). Oira
particularidad es que hay mas egoismo en las zonas reguladas (hay una
tercera parte de esa poblacidn gue dice que no recomienda a los clientes
los negocios de otros). Con respecio a !a opinidon cue tienen sobre
acuardos de precios, 'os porcentajes de opinién son muy parecidos nara
ambos sectores comerciales.

En la mayoria de los casos, se dijo atrds, no se realizan compras
conjuntas, ni se pactan precios, ni fiuye la informacidén entre unos y otros. v
para complementar, la mercancia la compran hasicamente de contado, 2l
sistema de crédito y por consignacion es utilizado por unos pocos (ver
figura 18 y tabla 18).

Takla 18. Caracteristicas cie comipra, sagin zonas reguizdas v centros
comarcizlas pepulares

De contado A crédito consil;:z Gién Par comision NR
CCPoBZ ) 80,8% 12,9% 1,8% 0,7% 3,7%
ZR 82,6% 13,4% 1,3% 0,9% 1,8%
Total 81,6% 13,1% 1,6% 0,8% 2,8%

Nota. Se resaltan los totales con mayor participacién.

Se observa que mas del 81% de los comerciantes, vendedores o
productores compran de contado las mercancias o matearia prima para su
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unidad econdémica o negocio. £l dinero fluye muy ficilmente a los
proveedores o intermediarios, porque no hay un sisiema definido de
crédito o consignacion (el crédito solamente lo utiliza el 13,1% y mercancia
por consignacidn, marginalmente, e! 1,6%). En las microunidades
econdmicas, la proporcion de respuestas, en cada una de ios anteriores
aspectos, es basicamente la misma. No hay nada nuevo en uno u otro

gruwo o sector comercial.

En algunas sesiones de grupo, muchos manifestaron que vendian a
crédito o figban. Entonces, es paraddjico que compren de contado y
vendan a créditc, cuando se sabe que el capital de irabajo con el que
funcionan es muy bajo, consistente esta relacion de beneficio-costo con la
ausencia de la contakilidad en al negocic (ver figura 19 y tabla i9).

Tablza 15. Microunidades econdimicas gue manifiestan llevar contabilidad,
segiin zonas reguladas y centros comerciales populares

Si ) No NR
CCPoBZ o 52,8% 45,4% 1,8%
ZR ' 42,9% 56,2% 0,9%
Total 48,3% 50,3% 1,4%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

Es evidente, mas de la mitad de las microunidades econdimicas no
llevan la contabilidad minima de su negocio. Ahora bien, no significa aue
guienes respondieron que si la tienen, ia realicen adecuadamente, es decir,
tengan los minimos criterios o variables suficientes para hacer
comparativos de ventas, compras, beneficios-costos, inventarios, cartera,
costos, entre otras. .

El 48,3% de las personas que realizan sus actividades en los sectores
comerciales dicen que llevan contabilidad de la unidad econémica de la
cual estan a cargo, el resto (51,7%) no tiene un sistema contable (se
contabiliza quienes no responden a la pregunta, porque se consideraron
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como desconocedores del tema). Los de las ZR son quienes menos llevan
contablemente el negocio, aunque el porcentaje de los de CCP no esta muy
lejos del primero, solamente 10 puntos porcentuales los separan: 52,8% de
jas personas de los CCP llevan la contahilidad contra ei 42,9% de las
personas de las ZR.

3.11 Descuentos v garantias

Las personas encargadas de las microunidades econémicas de los
sectores comerciales ofrecen descuentos. También, garantizan sus
productos, porgue son convencidos de la calidad de lo que ofrecen o
venden (ver figura 20 y tabla 20).

Ofrece descuento Ofrece garantia
cCp ZR  Total cce ZR  Total
745 679 715 69,4 652 67,5
% % % % % %
Motivos para ofrecer descuentos iMotivos para ofrecer garantia
ccp ZR  Total ccPp ZR  Total
17,3 259 29,6 32,4 56,2 428
Ganar clientes % % %  Son buenos % % %
13,9 22,3 11,0 174
. 4,6% 99% .
Comodidad % Lo solicitan % % %
15,8 11,7
. 3,0% 8,5% 7,5% 9,9%
Cantidad % Alimentos %
10,4 11,0
46% 79% . 8,0% 9,3%
A veces % Da seguridad %
Margen de
e 2,5% 59% 4,0% 4,8% 4,1% 4,5%
utilidad Segundas
Para que compren 3,0% 3,9% 3,4% Atraer clientes 3,2% 4,8% 3,9%
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Baratos 0,0% 3,3% 1,4% Sdlolonuevo y original 6,4% 0,0% 3,6%

Exige al proveedor

Ayudar 1,0% 1,3% 1,1% garantia 3,2% 0,7% 2,1%
Entre otras... 2.5% 2.0% 23% Entreotras... 48% 2,1% 3,6%

45,5 23,5 410 32% 27% 3,0%
NR % % % NR

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién.

No es extrafio escuchar que en las microunidades ecordmicas de
los sectores comerciales ofrezcan descuentos y garantias a los clientes
(potenciales o efectivos). La garantia la ofrecen porque consideran que lo
que producen o venden tiene buena calidad (son muy buenos}, la pida o no
el ciiente, siempre la ofrecen. Con los descuentos {sobre todo en precios)
creen gue garantizaran mas clientes y es mas comodo para el consumidor
adguirirlos, y por supuasto, significaria una mayor cantidad demandada.

El 71,5% ofrece descuentos a sus clientes, porcentaje que es
superior en las microunidades econémicas de los CCP {74,5%) y mayor al de
los de ZR (57,9%). Los principales motivos que aducen para oirecer aigun
tipo de descuento son: para ganar clientes (20,6%), para la comodidad
economica del consumicor (9,9%), y por supuesto, para una mayor
adquisicion de sus productos (8,5%).

Con respecto a la garantia, el 67,5% de ellos la ofrece. Desagregado
por sactores comerciales el porcentaje de respuesta es muy similar {69,4%
de los de CCP y 65,2% de los de ZR). No tienen dudas en otorgar garantia
de lo que venden porque son convencidos de que lo que producen o
venden es muy bueno (calidad): 42,8% porque son buenos y 17,4% porque
lo solicita el cliente (también es claro que se ofrece porque no duda de su
producto o servicio). El porcentaje correspondiente a Afimentos, no tiene
ninguna duda, porque si algo se vende alterado va en contra de la salud de
las personas y de inmediato se pierde la clientela (ademas de las
consecuencias que podria traer).
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No existe duda de la relacion directa entre el mercado y el cliente
que confluye a los sectores comerciales. En efecto, el tipo de cliente que
mas se atiende es el consumidor final y. es de acuerdo a las necesidadas
mas inmediatas. Justamente por eso, los sectores tradicionales son los que
predominan: alimentos, vestuario y hogar. El agregado de las tipologias de
los sectores comerciales muestra que, en su orden, alimentos (34,3%),
vestuario (27,5%) y hogar {20,6%) san las actividades econdmicas que mas
predominan. Entre las tres recogen mas del 82% de los productos mas
vendidos u ofrecidos por estos comerciantes, negociantes o productores.

Una caracteristica gue marca a la poblacién de las ZR es que miés de
la mitad estd dedicada a las actividades referidas a los Alimentos (51,3%),
una tercera parte a vestuario (29,9%) y solamentza el 13,3%, a vender lcs
productos del hogar. Mientras tanto, las tras actividades en mencién estdn
distribuidas de manera mds equiparada en los CCP, esto es, no hay
concentracion en una actividad especifica. Es asi como en su crden, el
29,3% de las microunidades aconomicas se dediguen a actividades o
productos referentes al hogar, el 25,5% a vestuario y el 20,3% a la
produccién o venta de alimentos. Aparecen, en mencr grado de
importancia otros sactores: variados (10%) y servicios (8,9%).

A continuacion, se describen los aspectos relacionados con asesoria,
capacitacion y crédito al que tienen acceso las microunidades econdémicas
de zonas reguladas y centros comerciales popuiares del centro de
Medellin.

3.13 Evaluacion con respecto a las entidades de apovo

Dificilmente se podria hablar en estas microunidades econdmicas o
negocios de la categoria que implica la adminisiracién, la produccién y las
finanzas (o también el mercadeo). Un ejemplo claro es el sistema de
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contabilidad que se lleva. Tamkién queda diffcil entender que estas
personas ejacuten simultdneamente las diferentes actividades descritas (o
a pesar de gue algunos negocios tienen trabajadores, ios duefios no
delegan este tipo de funciones). Por eso, es evidente gue por el rigor que
requieren estas actividades, no puadan ser desempeﬁ'adas de manera
simultdnea, eficiente y oportuna por estas personas.

Asi las cosas, se pretende —como se ha hecho hasta ahora— mas
que solicitar-informacion especifica sobre el drea, es preguntar por la
apreciacion que se tiene con raspecto a las entidades (capacitacion,
crédito, asesorias) gue apoyan z estos sectores comerciales, y sobre
algunas particularidades estratégicas del negocio o unidad economica.

Se creeria que la mayoria de las personas que estdn a cargo de las
microunidades econémicas o negocios de los distinios sectores
comerciales, tengan conocimiento de las entidades que los apoyan, pero
no resulta cierto. igualmente, se demuestra que las entidades de crédito
son mas conocidas y demandadas que las de asesoria y capacitacion. Y por
altimo, el apoyo recibido an asesoria y capacitacion es mds bien bajo,
predomina el de crédito (ver figuras 21,22 y 23; y tabla 21).

Tabia 21. Apoyo qua reciien las microunidades econdmicas, de entidades
wizkhlicas o privadas, segun zonas reguiadas y centros comerciales
populares

Nivel de conocimiento de entidades de Ha recibido apoyo de las
apoyo {1} entidades (3}

Crédito Asesoria Capacitacién Crédito  Asesoria Capae:tacid
CCP o .
B2 57,2% 32,1% 38,0% 32,8% 8,9% 17,3%
ZR 45,5% 16,5% 21,4% 19,2% 5,4% 10,7%
Total 51,9% 25,1% 30,5% 26,7% 7.3% 14,3%

Nivel con el que acuden por apoyo Areas en las que ha recibido apoyo
institucional (2) (4)
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Capacitacid

Crédito Asesoria Capacitacion Crédito  Asesoria
n
CCP 0 Al= A2 =
38,4% 11,1% i8,5% A3 =23,9%
87 ’ ' 60,6%  27,8% ’
A3 =
7R 27,7% 7,1% 11,6% A5=98% Ad =21,1%
] 27,8%
Al=
Total 33,5% 9,3% 15,4% A3 =91% Al=197%
. 25,0%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion. Como soporte técnico para el
estudio las dreas de apoyo, éstas se agregaron en cinco: Al= Contable-financiera; A2 =
Relaciones humanas; A3 = Mercadeo-comercial; A4 = Manegjo de productos; A5 = Otras.

Es cierto; solamante 2] 51,3% tienen conocimienio de las entidades
que ofrecen crédito a las microunidades econdmicas o productivas de la
ciudad. Como era de asperarse, los de los CCP tienen mds conccimiento al
respecto que los de las ZR (57,2% contra 45,5%, respectivamente).
Sorprende que el porcentaje de personas gue no conocen entidad de
crédito alguna sea tan elevado para todos y cada uno de los sectores
comerciales. Lo tradicional ha sido que este tipe de poblacién manifieste
siempre requerimientos de dinero (capiial de trakajo) y sorprende por esc,
que solamente un poco mas de la mitad conozca ias entidades
especializadas en el campo™.

El conocimienio con respecio a las entidades de asesoria y
capacitacién es mucho mas bajo: un 30,5% manifiesta que conoce las de
capacitacién, y un 25,1%, las firmas de asesorias. Sigue siendo
comparativamente mas elevado el nimero de comerciantes de los CCP que
conocen las entidades, pero igualmente, no son muy significativos los
niveles de conocimiento: las entidades de capacitacion las conoce el 38%
de las personas de los CCP contra el 21,4% de los de las ZR, mientras que

e A pesar de la difusion que han reafizado algunas instituciones, sobre todo las de crédito, hay un

porcentaje alto {més de la mitad) que manifiesta que no conoce, y peor alin, no ha alcanzado ningdn tipo de

apoyo.
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las de asesoria, el 32,1% de los CCP contra el 16,5% de ZR. En las ZR los
margenes de conocimienito estdn muy por debajo del promedio general y,
por supuesto, de los CCP.

Mas que rescatar o no !as cifras sobre ei nivel de conocimiento de
las entidades de apoyo, es mas importante destacar el nivel de con el que
acuden a ias entidades, el apoyo recibido y las éreas especificas en las
cuales han recibido orientacidn.

En efecto, el porcentaje de personas que han acudido a dichas
entidades de apoye nc ha sido tan elevado como se sospechaba.
Solamente una tercera parte {33,5%) ha acudido a las entidades de crédito,
un 15,4%, a las de capacitacion (y mas como un requisito del crédito), y por
gltimo, un 9,3% acude a las entidades de asesoria (drea en gue aiin ellos
manifiestan no haber explorado o no l2s han prestado con intensidad).

Coherente con el grado de conocimiento, las personas que laboran
en los CCP son quienes mas manifiestan acudir a las entidades de crédito,
capacitacion y asesoria (38,4%, 18,5% y 11,1%, respectivamente). Mientras
que la proporcién porcentual de la poblacion de las ZR que dice acudir a
esas mismas entidades es inferior (al de los de los CCP y al promedio
general): 27,7%, 11,6% y 7,1%, en el mismo orden.

Con relacién al apoyo recibido es igual la conducta, la poblacién de
los CCP, ccmparada con la de las ZR, son quienes mas han logrado obtenar
apoyo de las instituciones en cada una de las areas. De hecho, mientras el
32,8% de los de CCP acceden al crédito, solamente en las ZR es el 19,2%. El
apoyo recibido en capacitacion es correspondientemente de 17,3% contra
10,7%, y la misma situacién con respecto a las asesorias, el 8,9% de las
personas de los CCP contra el 5,4% de los de las ZR.

El apoyo que las microunidades econdmicas han obtenido, con
relacidén a créditos, asesoria o capacitacién, ha sido en dos areas basicas:
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ooy oo Inforrmal y Sormalize

Area 1: Contable-financiera (58,7%); logicamente, respondieron a esta
pregunta, no por la capacitacion obtenida en esa drea del saber, sino como
requisito del crédito adquirido. Area 2: Relaciones humanas (23,6%);
probablemente cada institucion de apoyo ha logrado inculcar en estos
pequefios comerciantes, vendedores o precductores, los respectivos
conocimientos de trabajo en grupo.

Hay una tercera area de apoyo distinta en cada una de las lineas de
crédito, asesorias y capacitacion. Por ejempla, en asesoria aparece el drea
2 de Relaciones humanas como una de las principales. En capacitacidn, el
area 4 de Manejo de productos es igualmente importante para la poblacién
encargada de los negocios de los sectores comerciales.

Las tres dreas mencionadas en cuanto 2 capacitacion se ratifican en
la informacidén que se recopilé en las distintas sesiones de grupo,
especialmente para ei caso de los CCP.

.14 Azceso 3 orédito

Distinto al porcentaje mencionado atras (del 33,5% en crédito,
15,4% de capacitacion y 9,3% en asesoria) sobrz el nivel con el quz acuden
las microunidades accnémicas a las instituciones de apoyo de cada linea,
aqui se pretende estimar el indice o grado de concurrencia de estos
agentes a las distintas instituciones para la solicitar los respectivos
servicios. Ademads, se pretende estimar el indice de efectividad de la
atencién en cada una de esas lineas de apoyo.

El primer indicador sobre concurrencia se refiere a la relacidn entre
el porcentaje de personas que conocen las entidades de apoyo y el
porcentaje de personas que efectivamente acuden a las mismas. El
segundo indicador de efectividad se calcula como la relacidn entre el
porcentaje de personas que han racibido realmente el apoyo o los sarvicios
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de cada una de las entidades y el porcentaje de las personas que acudieron
a esas mismas entidades {ver figuras 24 y 25, y tabla 22).

rigure 24. Grado de concurrencia de las microunidades ecendmicas a las
entidades de erédiio v apovo, segiin zonas raguladas v cenires
comerciales populares
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Figura 25. indice de la efectividad de I atencisn de antidades de crédito y
a2poys, segin zonas reguiadas y centros comearcizies popularas
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Tabla 22. Gratlo de concurrencia 2 las entidaces de crédito y apoyo e
indice de efectividad de fa atencidn de las mismas, segiin zonas reguladas
y ceniros comercizles pepularas

indice de concurrencia (2) /(1)  indice de Efectividad de la atencion (3) / (2)

Crédito  Asesoria Capacitacion Crédito Asesoria Capacitacion
CCPoBZ 67,1% 34,5% 48,5% 85,6% 80,0% 94,0%
ZR 60,8% 43,2% 54,2% 69,4% 75,0% 92,3%
Total 54,6% 37,1% 50,3% 79,5% 78,3% 92,4%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion

Como se puede apreciar, el indice de concurrencia es elevado para
la linea de crédito, y por supuesto, la efectividad de la atencién también.
Con respecto a la capacitacidn, un poco mas de la mitad (50,3%) de los que
conocen este tipc de instituciones han acudido a ellas, y casi todos (93,4%)
han sido atendidos efectivamente. Referente a la asesoria, son mucho
menos de la mitad (37,1%) de las personas que conocen las entidades
especializadas y acuden a este tipo de servicios. Pero un alto porcentaje de
quienes acuden manifiestan que han sido atendidos o han recibido el
respectivo apoyo institucional.

Es evidente que este tipo de estudios o capacitaciches an los
referidos aspectos, son considerados por las personas de las microunidades
econdmicas, mas que una inversidn productiva, un gasto que no sera
recuperable. En efecto, gran parte de los comerciantes, vendedores o
productores solucionarian sus problemas con mas capital de trabajo, por
eso, responden que el tipo de servicios 0 apoyo que mas necesitan en la
actualidad es dinero. Para algunos otros, la capaciiacion es un apoyo
importante para solucionar algunos problemas del negocio.

Esto es, el grado de cobertura o atencidn de estas entidades a la
poblacién de microunidades econdmicas de los sectores comerciales es
alta, y adicionalmente, el grado de efectividad en la atencidon es atin mas
elevado. Por ejemplo, en crédito, la atencidn efectiva es del 79,5%, igual al
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33,5% de nivel con el aue acuden, dividido el 26,7% de asistencia o apoyo
recibido.

Es mas alto el indice de efectividad de la atencién de los
comerciantes, negociantes o proguctores de los CC? gue de ios de las ZR, y
sobre todo, en ia linea de crédito. En efecto, en crédito, mientras que para
los prisneros el indicador es del 85,6%, para los segundos es del 63,4%. En.
asesoria y capacitacion las brechas no son tan amplias.

Es apreciable que gran parte de la poblacién a cargo de las
microunidades econémicas acude a las instituciones a solicitar ayuda de
tipo econémico, y por supuesto, ei apoyo ha sido basicamente, de crédito.

Ahora bien, ios principales motivos para acudir a estas entidades
han sido de capital de trabajo; para pagar deudas (38,5%) y surtir el local
(34,1%). £l agregado es del 72,7% (ver figura 25 y tabla 23).

Figuia 26. Principeles mictivas p“m gue iz poblacidn de las microunidades
acondmicas de las zonas reguladas y los ceniros comarciales popularas
acuda 2 los créditos de las Ens";iwcmﬂes da apoyo

100,0% 7 « Pagar otras deudas
’ - Surtir #f ioca!
5
80,0% "1 Soiucionar problemas personaies
800 Fl Pagar arrendamienio de locai
| Bl Remodelar local

70,0 ! Hy = Ofra

80 43,8% N

50 - = I

1 326%
400 -
300 -
9,0% 8.2%
200 . 0%,
22% 3.4% 34% 5.8%

o - L N - —
0,0%

CCPoBZ z
Tabla 23. Destino del crédito recibido, segiin zonas reguiadas v ceniros
comercialas populares

CCpoBZ ZR Total
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pagar otras deudas 43,8% 27,9% 38,6%

surtir el local 32,6% 37,2% 34,1%
solucionar problemas personales 9,0% 14,0% 10,6%
pagar arrendamiento de local 2,2% 11,6% 53%
remodelar local 3,4% 2,3%
Otra 3,4% 2,3%
NR 5,6% 9,3% 6,8%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion

Otras variables que podrian estar relacionadas directamente con el
negocio o unidad econdmica son el pago dal arrendamiento del local y la
remodelacion del mismo. Ahora, el 10,6% opina que el crédito es para
solucionar problemas de tipo personal, esto es, la mayoria acude al créditc
con fines netamente comerciates o productivos.

Por supuesto, el comportamiento de estas variables para cada uno
de los sectores de estudio no es distinto de la conducta general.
Simplemente se deben sefialar algunas leves diferencias de prioridad con
respecio a los motivos de la obtencion de! crédito. Por ejemplo, la
destinacion del crédito de las personas de las ZR tiene mas propdsitos, en
su orden: surtir el negocio (37,2%), pagar otras deudas (27,9%) y solucionar
problemas personales (i4,0%). Para los de los CCP, los propésitos del
préstamo tienen un orden distinto: los dos principales objetivos de los
créditos son, primaramente, cubrir el pago de otras deudas (43,8%) y surtir
el local {32,6%). En este grupo de la poblacién son més bien pocos quienes
piensan que as para la solucién de problemas personales.
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3.15 Oiros tipos de apoyo

Mias que el crédito, también hay otro tipo de apoyo que se deberia
aprovechar para menguar la informalidad™.

De acuerdo al recorrido hecho por ios expertos y coordinadores de
trabaio de campo a cada microunidad econdmica, se constata que algunas
microunidades econdmica, negocios, iocales o puntos de venta, si bien es
cierto requieren de mayor capital para surtir {u otras cosas), también es
indiscutible que deben ser orientados (capacitacién = aprender haciendo y
asesoria = seguimiento permanente) en aspectos muy particulares
(organizacién, limpieza, presentacion de productos) y de tipo perscnal
{atencién, presentacion y trato al personal), entre otras.

Por aso, no sa puede pensar solamente en créditos, se debe
ingeniar alguna estrategia que ligue ios créditos a la capacitacidn (en
caliente, aprender haciendo), asesoramiento y permanente seguimiento a
los negocios de los beneficiarios. Es una manera de comenzar a
sensibilizarios sobre la importancia de !os estudiss o las capacitaciones en
administracion, marcadeo o cualquier tema que |os oriente en sus negocios
con criterios mas formalizados y técnicos para crecer y desarrollar sus
microunidades econémicas. No se trata solamente de prestar dinero para
que compren mas mercancia, es también necesario orientarlos en
estrategias de mercadeo gque busquen la fidelizacion de clientes,
identificacion cde nuevos nichos de mercados, técnicas de atenci¢n al
cliente y posicionamiento e imagen de sus respectivos negocios, y en
aspectos minimos como presentacidn personal, organizacion, limpieza,
exhibicidn, entre otras.

= La informalidad, definida desde todos los aspectos, no sdlo desde la definicién propuesta por el DANE,
de la cantidad de trabajadores o capital suscrito o desde el registro ante industria y comercio o cdmara de
comercio, sino desde la misma relacion del comerciante, negociante o productor con los clientes y con su misma
sector u otro cualguiera. Esto es, la manera como se atiende, se trata a la gente, la forma como se presenta el

negocio, entre otras.
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2.16 Evaiuacion con respecto a las instituciones de crédite

Como se ha logrado consiatar, todo ei apoyo a las microunidades
econémicas se ha sesgado bdsicamente al crédiio. Y dichos créditos, han
provenido de entidades tales como el Banco de los Pobyies, Confiar, Actuar
Famiempresas, Corpcracion Banco de la Mujer, Microempresas de
Antioquia, COMFEMALCO, Banco Caja Social, Cooperativa John F. Kennedy,
Minuto de Dios, Coonerativa Belén, entre otras. Pero ademds, algunos
recursos obtenidos provienen de otras personas (gotg a gota o paga
digrio), familiares o amigos; las mds bajas calificaciones para el monto de
los créditos y las tasas de interés, aunque también resuita regular la
calificacién con respecto a facilidades de pago.

Se pretende en este apartado, describir de manera breve lg
evaluacidon que la genie de las microunidades econdmicas rezliza de las
instituciones de apoyo crediticio, por supuesto, incluidas las de tipe
informal, a las que han acudido (ver figura 27 y tabla 24).

Figura 27. Calificacion promedio dada por las parsonas que astdn al frente
de las microunigades econdmicas, 2 las variakies refarentes a los
servicios de crédito, segiin zonas reguladas v centros comerciales

popuiares
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Tabia 24. Calificacién promedio de variables referentes al crédito, segin

zonas reguiadas y centires comerciales popuiares

Tasas de Cantidad de  Facilidad de

Agilidad . i .
interés dinero pago
BZ o CCP 3,9 3,3 3,7 2,8
38 3,3 3,5 3,6
Comuna 10
Total (Prom. >
3,9 3,4 3,6 3,7
35%)
Comunas 1 Entidades de
L. 4,4 3,8 3.8 4,3
y2 crédito

Nota. Se resaltan los mejores resultados. El 35% de guienes calificaron, basicamente son
quienes acudieron a las instituciones de crédito.

Este estudio no trata de hacer comparativos entre cada una de las
instituciones {formales e informales), pero si inienta mostrar los resultados
en el tema especifico, de un estudio realizado en ia comuna 1y 2 de la
ciudad de Medellin, para la pobiacion correspondiente a las microunidades
econdmicas, donde se evaluaron igualmente las variables.

En general, los comerciantes, vendedores o productores se
lamentan principalmente, del monto de los créditos y de las tasas de
interés, en menor proporcién, de la disponibilidad inmediata o agilidad en
la entrega del dinero y de la facilidad de pago. En efecto, los dos aspectos
que califican de reguiares son tasas de interés {3,4) y cantidad o monto del
dinero (3,5). Son mejores las calificaciones para agilidad en la entrega del
dinero prestado (3,9) y facilidad de pago (3,7). La calificacion otorgada por
la poblacién de las Comuna 1y 2 ha sido mas indulgente que la que otorga
la pobiacién de los sectores comerciales objeto de este estudio. Sin
embargo, las apreciaciones son coincidentes, las tasas de interés y la
cantidad de dinero son los aspectos que se deberian mejorar por parte de
las entidades que prestan estos servicios.
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Aunque la calificacion regular (y el orden) con respecto a los
aspectos del crédito es muy parecida en ambos sectores comerciales, si se
puede concluir que son menos benevolentes en la calificacion los
comerciantes, negociantes o productores de las ZR. Siempre califican por
debajo del promedio de calificacion de los de los CCP, aunque los aspactos
evaluados llevan el mismo orden en la calificacion (esto es, mal evaluados,
tasas de interés y cantidad de dinero, seguidamente de facilidad de pago y
agilidad).

En conclusion, muchos no tienen una apreciacidon muy positiva (mas
bien es regular) de las entidades dal sistema crediticio o financiero de la
ciudad, en aspectos como tasas de interés y el monto raquerido; cada una
fa califican con 3,4 y 3,6 respectivamente.

Las entidades de apoyo crediticio a las que mas ha acudido la gente
de los secteres comerciales son, (recuérdes2 que solamente es el 33,5%)
en primer plano, el Banco de la Mujer, el Banco de los Pobres y Actuar
Famiempresas; en segundo piano, la Caja Social, Microempresas de
Antioquia y aparece |z modalidad informai del pago diario (gota a gota); un
tercer plano esta referido a otras instituciones de menos reconocimiento
en el medio como la Cooperativa Cuba, Compaitir, Confiar, entre otras (ver
tabla 25).

Tabla 25. Entidades de crédito a ias gua han acudide los comarcianias,
nagociantes o productores de los sectores comercialas, seglin zonas
raguiadas v centros comercialz2s popuiares

CCPoBZ ZR Total
Banco de la Mujer 33,7% 16,1% 27,1%
Banco de los Pobres 26,9% 17.7% 23,5%
Actuar Famiempresas 12,5% 21,0% 15,7%
Caja Social 5,8% 14,5% 9,0%
Microempresas de Antioquia 12,5% 1,6% 8,4%
Paga diario 2,9% 11,3% 6,0%
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Otra 2,9% 1,6% 2,4%

Cooperativa Cuba 4,8% 1,8%
Espacio Publico 3,2% 1,2%
ASCGCOOMED 1,0% 0,6%
Compartir 1,6% 0,6%
Fomentamos 1,0% 0,6%
Confiar 1,6% 0,6%
MR 1,0% 4,8% 2,4%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién.

Las entidades del primer plano agrupan el 66,3%, donde predomina
el Banco de la Mujer (27,1%), saguido del Banco de los Pobres (23,5%) y
Actuar (15,7%). De Izjos estan las dzl segundo plano, sin embargo, agrupan
una cantidad importante de personas gue dicein que han acudido a ellas,
asto es, el 23,4% (Caja Social, 9,0%; Microempresas de Antioguia, §,4% vy
paga diario, 6,0%).

Algunas particularidades con respecto a cada uno de los sectores
comerciales son las siguientes: primero, las personas de las ZR son guienes
mas acuden a los préstamos paga diario o gota a gota (11,3% contra 2,9%
de las personas de los CCP); segundo, relativamente los que mas acuden al
Banco de la Mujer, Banco de los Pobres y Microempresas de Antioquia son
los de los CCP, mientras que los de las ZR recurren en una proporcién o
porcentaje refativamente mayor a Actuar Famiempresas y a la Caja Social.
Tercero, en una proporcién muy marginal, tos de las ZR hacen uso de los
grupos o formas asociativas que estdn en torno a su negocio, por citar un
solo ejemplo, la Cooperativa Cuba en Playdn de Los Comuneros.

3.17 Aspectos problémicos

De acuerdo con las entrevistas y sesiones de grupo realizadas con
las personas de cada uno de los sectores comerciales y lideres respectivos,
se demuestra que algunos de los principales problemas que enfrenta esta
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poblacion son de tipo financiero (primordialmente Ia falta de dinero), por
eso es que la mayoria de elios acuden a las perscnas o entidades,
bdsicamente, a solicitar crédito. Seguidamente, se identifican dificultades
de mercado y comarcializacidon (dicen que tienen dificultades de ventas y
clientes; en el caso de los CCP, dicen que los locales son pequefios y estan
mal ubicados), pero también se vislumbran varios aspectos disgregadcs,
relacionados con el area administrativa (ausencia de politicas y estrategias,
falta de conocimiento administrativo, falta de maneje de inventarios, entre
otras). En el drea administrativa, la situacién no es distante a los dos
primeros fenémencs, esto es, hay serios probiemas de diversa indole en el
area especifica.

Hay una variable, que adicional a las anteriores, es importanta
tratar, y sobre todo, que influye en las actividades diarias de los
comerciantes, vendedores o productores de las ZR, y esta relacicnada con
el espacio piblico. Manifiestan que se sienten perseguidos y no los dejan
trabajar (por eso, el motivo principal para asociarse es que los dejen
trabajér libremente, sin presiones y persecucionas constantes por parte de
las autoridades).

No es ajeno a asta poblacién el que identifique come problemas la
falta de dinero, dekilidad de mercados y comarcializacién vy dificuitades en
aspectos administrativos. Pero adicional a éstos, surge otro aspecto
referido al desconocimiento del funcionamiento o conformacion de grupos
asociativos, para solucionar algunos inconvenientes particulares de los
sectores comerciales; porque gran parte de la propuesta desde Ia
universidad, es la apuesta de tipc empresarial con apertura mental y
actitud de asociatividad, acompafiada de una politica regional de vocacién
de territorio con impacto en el desarrollo del tejido econémico, social y
empresarial. Por eso, a continuacion se analiza el estado actual en que se
encuentra la poblacion con respecto al tema de cooperacién vy
asociatividad de los comerciantes o negociantes de zonas reguladas vy
centros comerciales populares.
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3.18 Conocimiento sobre grupos o formas asociativas

Es muy bajo al grado de conocimiento que tiene la gente de las
microunidades econdmicas con respecto a los grupos o formas asociativas
existentes en el medio externo al sector comercial donde desempefian sus
actividades (ver figuras 28 y 22 y tabla 26).

Figura 28. Conocimienio de formas asociativas exiernas o 2! interior de ia

zona 2 ceniro comercizl, segln zonas reguladas y centros comerciales
populares
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igura 9. Parcantaje de personas al frente de fas microunidzdes
econdmicas que pertenece a algtn grupo o forma asociativa, seglin zonas
raguladas y centros comarciales popularas
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Tabla 25. Grade de conccimiento y pertenecia s formas o grusoes
asociztiv¥os, segin zonas reguladas Y ceniros comerciales populares

Externa L . .
al Enel Pertenec Asociacié Comit Precooperati Cooperati
sector e n é va va
sector
CCPoBZ 20,4% 594% 64,6% 63,5%  2,9% 18,3% 8,7% 6,7%
ZR 21,0% 52,7% 83,1% 78,6% 1,0% 173%  3,1%
Total 20,7% 56,4% 72,4% 708%  2,0% 9,4% 12,9%  5,0%

Nota. El porcentaje de personas que respondieron que estdn afiliados o pertenecen a un
grupo o forma asociativa son del conjunto de comerciantes, negociantes o productores
que respondieron que conocian grupos o formas asociativas en el respectivo sector
cemercial donde se ubican,

Solamente el 20,7% del tota! de Ia poblacién de comerciantes,
vendedores o productores entrevistados respondieron positivamente
frente al conocimiento de algin grupo organizado o formea asociativa
externa a los respectivos sectores comerciales. El porcentaje de respuesta
aumenta al preguntarles por el conocimiento de alglin grupo configurado
dentro de la misma zona o secior comercial, esto es, mas de la mitad
(55,4%) conoce formas asociativas dentro de los CCP o ZR. De éstos
altimos, e! 72,4% esta afiliado o es miembro de alguno de esos grupos, los
cuales identifican cemo asociacidn (70,8%), cooperativa {12,9%),
precooperativa (9,4%), comité {2,0%), y aunque el porcentaje es muy bajo,
si preocupa que el 5,0% de eilos no conozca la forma asociativa en la que
esta incluido. Mas adelante se analiza el grado de conocimiento formal y
minucioso que tiene la respectiva poblacién sobre esas formas asociativas.

El porcentaje de conocimiento sobre grupos o formas asociativas
externas al sector comercial donde desempefian su oficio es muy similar al
promedio general, asto es, el 20,4% de la poblacién de los CCP vy el 21,0%
de los de ZR. Mientras tanto, es proporcionalmente mayor el porcentaje de
la poblacién de los CCP que conoce alguna forma asociativa o grupo al
interior del mismo establecimiento comercial. Efectivamente, el 59,4% de
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las perscnas que estan ai frente de los negocics localizados en los CCP
conocen al interior, grupos organizados o alguna forma asociativa,
mientras que el 52,7% de los que desempefian su trabajo en las ZR
manifiestan el conocimiento de dichos grupos.

Como se acaba de afirmar, el porcentaje de personas que conocen

algunz forma ascciativa al interior de las ZR es menor con respecto al

porcentaje de los de CCP; sin embargo, el grado de afiliacidn o peitenencia
(miembro de! grupo) es superior en los comerciantes, negociantes o
productores de las ZR (83,1% contra el 64,5% de los de CCP). Ahora bien,
las figuras de los grupos conformados que aparecen en las ZR son
basicamente, la ascciacién (78,6%) v las cooperativas (17,3%), muy poco
los comitas {1,0%); mientras que en los CCP también aparece, aunque en
un porcentaje inferior a ios de ZR, la asociacion (53,5%); prosigue una
figura que no aparece en las ZR, las precooperativas (18,3%), y por titimo,
—también en un porcentaje inferior a los de ZR— ias cooperativas (8,7%).
Es més preocupante el porcentaje de persoras que no conocen en cudl
figura estan asociados (6,7%).

2.19 La asociattvidad, un concepio cbligads

El verdadero sentido que tiene la asociatividad esta relegado por
este grupo de personas, a ur segundo plano. Se asocian, supuestamente,
para que las autoridades los dejen vender, esto es, no hay una verdadera
voluntad para asociarse.

La siguiente figura y tabla muestran los principales motivos, en
orden de importancia, por los cuales la poblacion en cuestion se afilia o
asocia a los grupos organizados dentro de los sectores comerciales.
Bastaria con identificar las variables que seleccionaron como primera
opcién de respuesta para lograr definir el motivo principal de vinculacién a
esos grupos; no obstante, se quiere dejar registro de las dos subsiguientes
opciones de respuesta para demostrar que el verdadero sentido de la

- 98 -




i

e

asociatividad o de los principios vy filosofia de las empresas de economia
solidaria en estos grupos de personas, esta relegado a un segundo plano
(ver figura 30 y tabla 27).

Figura 30. Miatives princinales gue Hevan z las microunidadas econdmicas
a afiiiars2 a los grupos o formas ascciai'ivas, segiin zonias reguiadas v
ceniro corercizlas populiares
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Total 4,0% 59% 74% 10,9% 12,2% 0,5%
% % %
CCP, 8,7 356
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e SR 31%  3,1% 2,0% 92%  41,8%
on % % %

Total 5,4% 6,4% 15% 10,4% 29,2% 114 1,0% 5,0 29,7
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% % %

cce/ 29 644
48% 48% 48% 87% 29%  3,8% 2,9%
BZ % %
32
1,0 551
opci ZR 173% 7,1% 71% 6,1% 51% 1,0%
. % %
on
2,0 599
Total 10,9% 59% 59% 74% 40%  20% 20% T
(3 Q

Nota. Se resaltan los resuitados con mayor participacién. Al entrevistado (personas que
pertenecen a algin grupo organizado al interior del sector comercial) se le pregunté por
tres razones {en orden de importancia) que lo llevaron a asociarse al grupo o forma
asociativa configurada al interior del respectivo sector comercial. 5e emplearon las
siguientes abreviaturas: imposicion (Imp.); requisitos {Reg.); beneficios {Benf.); servicios
{Serv.).

En efecto, no hay voluntad para asociarse, lo ven como una
imposicidon o requisito minimo para que ios dejen vender (sobre todo los de
las ZR). Sumado a lo anterior, esta el hecho de que un porcentaje no muy
despreciable no sea consciente de las razones que lo llevaron a asociarse.
Las entidades publicas, privadas y de educacién superior comprometidas
con el hecho deben aportar en la orientacion y sensibilizacion de esta

poblacién con respecto a la dimension y verdadero sentido de la
asociatividad.

Como se puede apreciar, el £5% de las personas que pertenecen a
algiin grupo o forma asociativa manifiesta que el primero y principal
motivo que lo llevo a asociarse fue para que las autoridades publicas lo
dejaran vender, esto es, tienen acentuada la idea de que si se asocian u
organizan bajo alguna figura grupal, las autoridades locales los dejarian
vender tranquilamente; aparece como un requisito para vender. Y mas
aun, el subsiguiente motivo esta relacionado igualmente con el primero,
esto es, el 12,4% de los comerciantes, negociantes o productores opinan
que fue una imposicion gubernamental. Respectivamente, el 10,9% vy el
7,4% de los entrevistados consideran que el primer y principal motivo para
asociarse ha sido los servicios de solidaridad y los beneficios para el ahorro
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y crédito que se derivan de ahi. Seguidamente, un porcentaje ain mas bajo
de la poblacién considera como primera opcidn, los beneficios para la
familia (5,9%), seguido de educacion y capacitacion {4,30%), beneficios
para la salud (3,5%), servicios de recreacién y cultura (0,5%). Es evidente
que estos ultimos aspectos, que si son verdaderos objetivos de las formas
asociativas, sean menos importantes para la poblacion objeto de estudio.
Asi se agregue el porcentaje de respuastas de estos iltimos aspectos
solidarios, no resulta ser mayor del 32%, superadc de lejos por el agregado
de! 57,4% de las opciones requisitoc para vender e imposicion
gubernamental (adicional a este porcentaje se podria sumar el 10,4% de
los que no responden sobre el motivo de afifiacidn).

Se supone gue quienes raspondieron como primera opcidn
requisito para vender u otro aspecto, calificaron simultaneamente como
segunda opcion importante de motivos para asociarse la imposicion
gubernamental. Del total de personas que calificaron simultaneamenie
hasta dos razones para asociarse, el 29,2% califica como segunda variable
en importanciz, después de requisito para vender, la variable impaosicicn
gubernamental.

De igual manera, se pueden interpretar las cifras para cada uno de
los sectoras. £n efecto, los de las ZR, comparativamenie con los de CCP,
son quienes mas respondieron que el motivo basico de afiliacion es cumplir
el requisitc ante las autoridades publicas para poder vender o
comercializar sus productos o servicios. Por ejemplo, el 60,2% de los
comerciantes, vendedores o productores de las ZR dicen que es un
requisito para vender, contra un 30,8% de los de CCP. Igualmente, ei 18,4%
de los de las ZR manifiestan que por imposicion gubernamental, contra
solamente el 6,7% la poblacién de los CCP.

En otras palabras, en un elevado porcentaje, tanto los unos como
de los otros, se han asociado como fruto de las politicas de tipo
gubernamental, no obstante, en el agregado prevalecen mas los principios
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de asociatividad en los CCP que en las ZR (47,1% contra 16,3%,

respectivamenie).

La poblaciéon perteneciente a cualquier grupo o forma asociativa
interna, clarificé el tipo de sociedad en la que =staban inscritos (solamente
el 5% no respondi¢ o rio conocia la figura grupal en la que estaba). Ahora
bien, se les pregunta nuavamente si conocen con claridad zigunos aspecios
relacionados con ese grupo o forma asociativa, y los resultados
demuestran a un porcentaje bien representativo de personas con
problemas de informacidn (ver tabla 28).

Tabla 23. Parcentaje de songcimisnto y ¢laridad en fos aspecios

wy

relazionados con gl grupo o forima asoniativa 21 que pertenecen !z
persenas de ias micreunidadas econdmicas, segln zonas reguladas v

ceniros comarciales populares

CCPoBZ ZR Total
Origen del grupo 58,7% 73,5% 65,8%
El tipo asociacion 77,9% 84,7% 81,2%
Requisitos de afiliacién 82,7% 94,9% 88,6%
Beneficios 70,2% 82, 7% 76,2%
Servicios que presta 70,2% 76,5% 73,3%
Obligaciones 69,2% 76,5% 72,8%
Principios 57,7% 66,3% 61,9%
Estatutos 57,7% 54,1% 55,9%
Programas y proyectos 66,3% 54,1% &0,4%

Nota. Se refiere a la poblacidn que pertenece a un grupo o forma asociativa interna al
sector comercial correspondiente. El porcentaje restante que no aparece en la tabla es
porque no tiene claridad de cada uno de los aspectos que se exponen {sea que responda
directamente que no tiene claridad, o bien, sea porque no sabe o no responde). Se
resaltan los resultados con mayor participacidn.

Resulta contradictorio que solamente el 5% de los que pertenecen a
grupos internos, anteriormente no respondieran el tipo de organizacién en
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Ja que estan, y ahora, casi el 20% de ellos diga que no conoce con claridad
el tipo de asociacidn o grupo al que pertenece. Igual esta ocurriendo con
los principios basicos del sector asociativo, porque atras se dijo que los
comerciantes, vendedores o productores se afiliaban mas por obligacion
(agregado del 57,4%) que por conocimizanto de los principios y beneficios
que versa la asociatividad (no conoce claramente los principios el 38,1%, y
no tiene claro ios beneficios el 23,8% de la poblacidn).

Preocupante resulia ei heche de que un poco menos de la mitad
(44,1%) de la poblacién perteneciente a los grupos asociativos no conozca
(o por lo menos, creen que no existen) con claridad los estatutcs, aspecto
bien delicado, porque los estatutos son la columnz vertebral de toco tipo
de agrupacion o asociacion.

En todo caso, la tabla 28 muesira que ui buen porcentaje de la
poklacion no coroce con claridad —a excepcidn de los requisitos de
afiliacidn— cada uno de los gspectos que aili se exponen.

En ambos sectores comerciaies la situacion es basicamente la
misma, aunque se podrian marcar unas ligeras diferencias. Los porcentajes
de respuesta afirmativa de las personas de los CCP son superiores a las de
ZR; por ejemplo, en conocimiento de programas y proyectos (66,3% conira
54,1%, respectivamente), estatutos (57,7% versus 54,1%). De resto, en los
demds aspectos el porcentaje de respuesta de los de ZR es superior al de
los de CCP. Se podria decir que hay menos diseminacion de la informacion
en los grupos de las ZR, son mas compactos (al menos fo demuestran los
que pertenecen a esos grupos).
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Los tres medios mas importantes a través de los cuales obtienen
informacién del grupo asociativo al cual pertenecen los comerciantes,
vendedores o productores de cada sector comercial, han sido las reuniones
informativas (37,1%), reuniones de Junta Directiva o comité
correspondiente (26,7%) y asambieas (18,3%). El restante de la poblacidn
manifiesta que obtiene informacion a través de los volantes (8,4%),
citdfono (3,5%), a través de los coordinadores de espacio plblico (2,5%),
-otros ascciados (1,5%), carteleras (1,5%). Hay que fortaiecer algunos de
ellos y promocicnar otro tipo de comunicacion (ver figura 3i y tabla 29).

a

[}

Figusrn 321, Rledios a través de los cusies ohilenen informacidn
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Tabla 28. Medios de inforimacion, segin zonas reguiadas y ceniros

comerciales populares

12 gpcidn CCP o BZ ZR Total
Reuniones informativas 28,8% 45,9% 27,1%
Reuniones JD o comité 29,8% 23,5% 20,7%
Asambleas 17,3% 19,4% 18,3%
Volantes 12,5% 4,1% 8,4%
Citofono 5,8% 1,0% 3,5%
Coordinadores espacio puiblico 1,0% 4,1% 2,5%
Otros asociados comerciantes 1,9% 1,0% 1,5%
Carteleras 1,9% 1,0% 1,5%
NR 1,0% 0,0% 0,5%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

Aunque en ambos sectores prevalecen los tres medios en mencién,
se deba destacar que ia poblacién de ZR concentra la obiencién de la
informacion a través de las reuniones informativas. Casi la mitad de la
poblaciéon asociada de las ZR recibe informacién a través de esie
mecanismo {45,9%), mientras que los medios de informacién utilizados por
la gente de los CCP estd mas diseminada, esto es, son varias las fuentes
para obtener la informacidn, en su orden: Reuniones de ID o comité
(29,8%}, reuniones informativas (28,8%]}, asambieas (17,3%) y a través de
los volantes (12,5%]).

Hasta ahora se ha logrado observar el desconocimiento de algunos
aspectos relacionados con la asociatividad y la idea de imposicidon gue
tienen con respecto a la conformacion de los grupos. Sin embargo, se deja
entrever la disposicion de muchos para asociarse, fusionarse o realizar
convenios con otros; actitud que es muy positiva para lograr de manera
menos complicada los proyectos de asociatividad (sensibilizacién,
orientacidn y verdadera comunién con los principios de grupos asociados)
en las personas de cada uno de los sectores comerciales o como un todo
{ver figura 32 y tabla 30).
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Figura 21, Acciones positivas consideradas por las personas de las

microunidades escondmicas como muy favorabies, seglin zonas reguladas
y cenitros comercizlas populares
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Tabla, 39. Accionas positivas consideradas muy favorsbiss, seglda zonas
reguiadas vy centros comarciales populares
12 opcidn CCP/BZ ZR Total

Asociarse con comerciantes de otros CCP/BZ 0 ZR 46,2% 38,8% 41,6%

Realizar acuerdos y convenios con empresas publicas vy
26,9% 26,5% 26,2%

privadas
No asociarse con otros 20,2% 214% 20,8%

Fusionarse con otras organizaciones ¢ grupos externos a
6,7% 6,1% 6,4%

CCP/BZo ZR
Otra 2,0% 1,0%
NR 2,9% 5,1% 4,0%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién.

Es apreciable que el 74,3% de las personas pertenecientes a algun
grupo asociativo (cualquiera sea su figura) estan dispuestas a asociarse con
otros comerciantes, vendedores o productores de otros sectores
comerciales, o realizar acuerdos y convenios con empresas ptblicas y
privadas o a fusionarse con otras organizaciones o grupos externos a los
sectores comerciales donde desempefian su oficio respectivo.
Contrariamente, apenas el 20,8% opina que asociarse, convenir 0
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fusionarse con otras no es buena idea o implique cosas positivas para el
grupo al que pertenece actualmente.

Una de las acciones positivas que predomina en la mente del 41,6%
de la gente a cargo de las respectivas microunidades acondmicas de lcs
sectores comerciales es asociarse con otras dei mismo gremio (sea con la
poblacién de las ZR o CCP).

Subsiguientemente, el 26,2% se imagina a su gruno asociativo
realizando acuerdos y convenios ccn empresas del sector publico vy
privado, y otro 6,4%, pensando en fusionarse con otras organizaciones ¢
grupos asociativos. No hay necesidad de desagregar por sectores
comerciales, porque el pensamiento con respecto a cada una de las
posibles acciones positivas es muy similar. En este sentido, ios expeitos
consultados en el fema asociative plantean como ui pciencial impertante
esta actitud proclive a la asociatividad, y desde ahi ya existe un capital
social acumulado que pude potencializarse para lograr mayores sinergias
entre los grupes de comerciantes y venteros.

Adicionalmente, las personas al frente de las microunidades
econdmicas calificaron de 1,9 a 5,0 algunos aspectes relacionados con los
grupos o las formas asociativas existentes en cada uno de los sectores (ver
figura 33 y tabla 31).
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Figura 33. Evaluacién dz asnactos relacionadas con el grups o la forma
asociativa 2 i2 que periens segiin zonas reguiadas y cantes
comerciales populares
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Yak!z 31, Evaluacidon de aspectos del grupo o la forma asociativa, segin

zonas reguladas y centros comerciales popularas

Calificacion promedio 1. Calificacion promedio 2.
(Incluye los que no responden)  (Excluye los que no responden)

87 ZR Total BZ ZR Total
Desempefio 3,7 3,8 3,7 3,8 3,9 3,9
Situacion econdmica 3,1 3,0 3,0 24 3,2 23
Credibilidad 33 3,6 3,5 3,6 3,9 3,7
Vision 3,4 3,6 3,5 3,8 3,9 3,8
Comercializacién 34 3,3 3,4 3,6 3,6 2,9
Induccidn 3,2 3,4 3,3 3,6 3,7 2,5
Presidencia 3,4 3,0 3,2 3,6 4,0 3,8
Junta Directiva 3,4 2,9 3,2 3,7 4,0 28
Programas y proyectos 34 2,9 3,2 3,6 4,0 3,8

Notas. Se resaltan los resultados mds bajos. Las personas asociadas o pertenecientes a
alguna forma o grupe asociativo que no respondieron o manifestaron no saber sobre cada
uno de los aspectos del tema, fueron asumidas con una calificacion de 1, porque se
deduce que tienen desconocimiento total de esos aspectos. Los cadlculos se realizaron sin
incluir las personas que no respondieron la pregunta respectiva (esto es, sin la calificacion
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de 1), el promedio sdlo difiere bastante en aquellos casos o aspectos donde gran
porcentaje de la poblacién no respondié la pregunta (no saben o no conocen, o
simplemente no responden).

La situacién econdmica y financiera de los grupos asociativos es la
que mas califican como de regular a mala. Por promedio de calificacion
regular, le siguen, en su respectivo orden, induccién y orientacién a los
asociados (3,6), apoyo para la comercializacidn (3,6}, cradibilidad frente a
los asociades (3,7). Las demds variables estdn calificadas con 3,8 puntos,
estas son: tiene vision de futuro, funcidn de la Presidencia, Junta Directiva
o Comité y los Programas y proyectos. La mejor calificada, pero que no
supera los 4,0 puntos, es el deseampefio del grupo asociativo,

En conclusion, las calificaciones para cada uno de estos aspecios ni
son las mejores ni tampoco las peores, por eso se debe trabajar
mancomunadamenie en cada uno de ellos (igualmente, se deben
fortalecer, apoyar y promocionar algunos otros aspectos). Como se
menciond anteriormente, los comerciantes, vendedores o productores de
las ZR son quienes mas parecen tener acceso a la informacion, ser mas
compactos, y esta situacién se debe aprovechar indiscutiblemente.

La mayoria de las microunidades econdmicas de los respectivos
sectores comerciales han manifestado no tener ninguna intencién de retiro
del grupo o forma asociativa al que pertenecen, el porcentaje de quienes
han contemplado la posibilidad de retirarse es bajo {ver figura 34 y tabla
32).
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Figura 34, Probabilidad de desercién de los grupos ¢ forma
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Tab!z 32. Probhabilidad de desercidn v razenes, segiin 2o
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3 asociativas,

= No
“NR

5,1%

ZR
nas reguladas v

Piensa retirarse

No Si NR
CCPoBZ -89,4-% 9,6% 1,0%
ZR 3,2% 6,1%
Total 91,6% 7,9% 0,5%
Razones para intencidn de retira _
No ven resultados 31,2%
No tiene sentido 12,5%
Por injusticia 6,3%
No dejan progresar 6,3%
No resulta 6,3%
No sabe para qué sirve 6,3%
No sirve 6,3%
Por conveniencia 6,3%
NR 18,8%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién. Pregunta aplicada a la poblacion

que pert

enece a grupos o formas asociativas.

- 110 -




Efectivamente, casi e! 92% de la poblacién que pertenece a alguna
forma asociativa manifiesta que no ha pensado retirarse, contrariamente,
alrededor del 8% si ha expresado su intencion de retiro.

El 93,9% de los de las ZR y el 89,4% de los de les CCP no
manifestaron intenciones de retiro. E! porcentaje restante de la poblacién
de cada uno de los sectores han manifestado (0 al menos tiene la duda)
deseos de retirase, bdsicamente porquez consideran gue no han visto
resultados que beneficien su negocio o su entorno (personal, familiar y
otros), también manifiestan que no tiene sentido estar en el gruno (quizés
tengan las mismas razones de ios primeros) y otro dato importanie que
manifiesta la gente es que no sabe para qué sirve, 0 que simglemenie no
sirve. No obstante, el porcentaje es raducido, se debe hacer un trabaje
especial con estas personas para atraerlas y fidelizarlas al grupo, es mas
conveniente tenerios adentro que afuera del grupo, porque afuera podria
implicar una campafia negativa contra los grupos asociativos, ¢ por lo
menos, sino desean continuar, convencerlos de las virtudes que tienen los
grupos.

Antes de preguntar a todos los comerciantes, vendedores o
productores sobra su disposicion para asociarse, se les pregunta sobre qué
apreciacion tienen con respecto al grado de colaboracién de las personas
que estan alredador o a cargo de los negccios respectivos. Y por supuesto,
los resultados muestran que la poblacion en general tiene buena
disposicion para colaborar con ios demas (ver tabla 33).
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Tabla 23, Opinidn con respecto 21 nivel da colzboracidn y egoisio quea

exisie antre los vomnerciantas, negociantes o produciores de s sectores

comierciales, segln zonas reguiadas v caniros comearciaies popularas

Alta Buena Regular  Indiferente Mala NR -
CCPo BZ 22,5% 63,1% 10,7% 2,6% 0,4% 0,7%
ZR 21,4% 54,7% 8,0% 3,1% 0,9% 1,8%
Total 22,0% 63,8% 9,5% 2,8% 0,6% 1,2%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién. Pregunta aplicada al total de la
poblacién.

Mas del 85% de la poblacion manifiesta qua su actitud de
colaboracion, en los respectivos sectores comerciales, esiz entre alta y
buena. Para cada sector comercial, ZR y CCP, el porcentaje de opinién as

fundamentalmente el mismo.

Como s2 dijo atrds, existe buena actitud de coiaboracion
(recuérdese también que la poblacidn que pertenece a algin grupo
asociativo manifestd buena disposicion para fusionarse, asociarse ©
convenir acuerdos con oiros grupos u organizaciones) y también muy
buena disposicidn para asociarse con comerciantes, negociantes o
productores del mismo sector comercial u otros, aunque sin duda,
prevalece mas la idea de asociarse con grupos o personas de! mismo sector
comercial (60%) que con los grupos o persoras de otros sactores
comerciales (37,6%).

Se puede concluir gue mas de la mitad de ia poblacion objeto de
estudio estaria dispuesta a asociarse (el 61% de los que no pertenecen a
grupos estan dispuestos a dar el paso en el mismo sector, y 45% podria
estar dispuesto para asociarse con otro seactor), dato éste bien importante
para seguir en la linea de sensibilizacién, orientacidén y convencimiento de
la conformacion de las formas asociativas dentro de los sectores
comerciales (ver figuras 35 y 36 y tabla 34}.
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Figura 35. Disposicién de las microunidades econémicas para asociarse
con otras del inismo sactor, seglin zonas reguladas y centros comerciales
populares
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Si No NR
CCPoBZ 57,6% 36,5% 5,9%
Dispuesto a asociarse con el mismo
P ZR $2,9% 28,6% 8,5%
sector -
Total 60,0% 32,9% 7,1%
CCPoBZ 43 0% 49,4% 5,5%
Dispuesto a asociarse con otro sector ZR 28,6% 65,6% 5,8%
Total 37,6% 56,8% 5,7%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién. Pregunta formulada a toda la
poblacién (pertenecientes o no a grupos o formas asociativas); los porcentajes estimados
solamente con las personas que no pertenecian a algln grupo o forma asociativa son muy
similares a los que se exponen en esta tabla,

El porcentaje de opinion de la poblacién de las ZR es mas elevado
que el de los CCP con respecto a asociarse con los del mismo sector,
mientras que es menor con respecto al tema de asociarse con otros
sectores distintos al propio. Por ejempic, el 62,9% de la gente de las ZR
esiaria dispuasta a asociarse con comerciantes del mismo sector, contra el
57,6% de opinidn de la poblacion ce CCP, y contrariamente, el 45,0% de la
poblacion de CCP estaria dispuesta igualmente a asociarse con
comerciantes de otros sectores, mientras que el de los ZR sélo alcainza el

28,5%.

Se indagé también sobre la imagen o el concepto que tienen las
personas al frente de las microunidades econdémicas, de los grupos o
formas asociativas existentes. Mas de la mitad de las personas que no
pertenecen a grupos o formas asociativas no se atreven a dar su concepto
sobre la apreciacion que tienen de los respectivos grupos, sin embargo,
quienes contestaron al respecto, manifiestan —como el resto de la
pobiacién asociada— que tienen buena imagen sobre esas manifestaciones
grupales (ver tabla 35).
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Tabla 35. Imagan que tieren ias microunidades acondinicas sobre los
grupos o fertnzs asociativas, sagiin zoras reguiadas y caniros comercisias

pepulares '
Muy buena Buena  Regular ~ Mala NR

N CCPoBZ  8,9% 36,2%  15,9% 3,3% 35,8%
::;2:12:’:’;:;';" del g 10,7%  48,2%  12,9%  67%  214%
: Total 9,7% 416%  14,5% 4,8% 29,3%
poblacién que CCPoBZ  173%  S57,7%  192%  1,9% 3,8%
pertenece a un grupo  ZR 16,3% 67,53% 11,2% 2,0% 3,1%
asociativo Total 16,8% 62,4%  15,3% 2,0% 3,5%
;obhcién que no CCP o BZ 1,8% 22,8%  19,3% 1,8% 54,4%
pertenece aun grupo  ZR 5,0% 20,0% 15,0% 5,0% 45,0%
asociativo Total 2,6% 24,7%  18,2%  2,6%  51,9%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

El 48,1% que responds la pregunta esia desagragado de la siguiente
manera: 2,5% la califica de muy buena; 24,7%, de buena; 18,2%, da
regular; y 2,6%, de mala. Es superior el porcentaje de personas de las ZR —
comparada con ios de los CCP— que czlifican de muy buena y de buena lz
imagen de los grupos o formas asociativas. Por ejemplo, el 35% de la
poblacién de las ZR caiifican la imagen de los grupos entre buena y muy
buena, contra ei 24,6% de la de C{P.
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4, Caracterizacitn de la demanda de ios productos y servicios ofrecidos
ades econdmices de los Cenlres Cemerciales Populares
as {B7) v Zonas Reguladas ZR! dz [z civdad de Medellin

4.1 Lonsuinidorss efactivos v petencial

La encuesta anlicada a los clientes permitié agruparlos alredader de
tres ambitos: econémico, fisico y ubicacion. Asi se tienen tres criterics de
segmentacion del mercado demandante de los negocios relacionados con
el comercio de las microunidades econémicas de ia ciudad.

£,4.4 Caracteristicss socinecondmicas.

Los dates resultantes de la eincuesta permitieron estaklecer cinco
rasgcs relacionados con aspecios sociales y econdmicos de la poblacion
demandante de los productos y servicios de las microunidades econdmicas:
escolaridad, estrato socioecondmico, ocupacion, nivel de ingresos y estado
civil. A continuacion se desglosan dichos rasgos con mas detenimiento:

El segmento de demandantes de los productos y servicios que
ofrecen las distintas microunidades econémicas se caracteriza por tener
niveles de formacion basicos; igualmente, es una poblacion que se
concentra mayoritariamente entre los tres primeros estratos
socioeconOmicos, y que recibe entre uno y dos salarios minimos. Ademas,
se caracterizan sobre todo por dedicarse a ejercer actividades de forma
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independiante. Son personas, en alta proporcion, solteras, y existe otra
proporcidn de personas casadas.

Respecto a los niveles de educacién, predomina, con un 76%,
poblacidn con nivel de escolaridad bésico, tanto primaria como secundaria.
Los demandantes con escolaridad primaria son el 28%, mientras los que
tienen secundaria son el 47% (faka conccer si iograron terminar el Gltimo
grado o es primaria y secundaria incompleta). El 24,5% corresponde a los
restantes niveles de educacion (técnica, tecnoldgica, universitaria y de
postgrado) {ver figura 37 y tabla 36).

Figura 37, Nive! educativo de oz clientzs de las microunidades

scondimicas
Universitaria Posgrado NR
9,5% 0.7% T ]
Tecnologica 3.0% Primaria
©3,9% 28,3%
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Secundaria
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Takis 36. Mival educaiivo de los ciientas

Nivel de escolaridad %
Primaria 28,9%
Secundaria 46,6%
Técnica 7,4%.
Tecnoldgica 3,9%
Universitaria 9,5%
Pasgrado 0,7%
NR 3,0%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

Es bajo el nivel de calificacion de los clientes que visiten o estarian
dispuestos a comprar en los CCP/BZ y ZR. Si se tiene en cuenta qgue el nivel
de ingreso va asociado de manera proporcional a les aflos de escolaridad,
seria apenas normal suponer que este tipo de mercados fuera visitado por
publico con escaso nivel cultural, que a la vez dispone de un bajo ingreso,
en ultimas irian a estos sitios buscando precios bajos, més que otra cosa.
Esta afirmacion se corrobera, tanto con los datos correspondientes a los
estratos socioecondmicos de los encuestados, coma con sus niveles de
ingreso, gue a continuacidn se describen {ver figura 38 y tabla 37).

Figura 32. Estrato socioecondmico de los clientes de las microunidadas

econigmicas
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Tabla 27, Estrato soloecondmico de los clisntes

Nivel %
Estrato socioecondmico 1 (NSE 1} 11,7%
Estrato socioecondmico 2 (NSE 2) 45,8%
Estrato socioecondmico 3 (NSE 3} 32,5%
Estrato socioecondmico 4 (NSE 4} 5,9%
Estrato socioecondmico 5 (NSE 5) 1,2%
Estrato socioeconémico 6 (NSE 6) 0,2%
NR 2,6%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

El 58% de la poblacion encuesiada es de estrato bajc y bajo-bajo
(NSE 1 y 2); mientras que el 38% proviene de estrato medio y medio-alto
(NSE 3 y 4), y sélo un 1,4% de consumidores son de estrato alto (NSE 5y 6).
Lo anterior ratifica lo dicho en la parte d= escolaridad; 2l mercado efectivo
y petencial de los CCP/BZ y ZR se concentra en su mayoria, en los niveles
con menor capacidad de ingreso.

En cuanto a la ocupacién de los clientes de las microunidades
econdmicas, prevalecen aquellos que son empieados o que realizan
actividades que ies proporcionan ingreso de forma independiente (ver
figura 39).

Figura 39. Doupscidn u oficio de los clientes de las microunidades
econdinicas
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El 71% de los compradores entrevistados realizan actividades
remuneradas, ya sea que se desempefien como empleados (37,8%) o se
dediquen a actividades por cuenta propia (33,3%). La poblacion jubilada,
que a pesar de no estar activos laboralmente reciben un ingreso fijo, es el
4,5%. Las personas que realizan actividades de estudio y domésticas son ai
10% y 11%, respectivamente. Los desocupados son apenas el 3,1%. En
términos de capacidad de ingreso para comprar, el 755% de los
encuestados tiene alguna fuente de ingreso, mientras un 21% {estudiantes
y amas de casa) son compradores indirectos, su capacidad de compra estd
determinada por el ingreso de otro miembro de la familia. En definitiva,
existe un porcentaje importante de demandantes con ingreso generads
por alguna actividad laboral; claro esta y como veremos a continuacian, las
remuneraciones no son muy altas (ver figura 40y tabla 38).

Figura 40. Mivel de ingreso de los clientes de las microunidades

acondmicas
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Figura 40. Téngase en cuenta que el estudio fue realizado en 2005, por consiguiente, los
datos corresponden al afio en mencién. SMLVM: Salario Minimo Legal Vigente Mensual.
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Takla 38. Nivel de ingreso de ios clientes

Rango ingresos %
< a $380.000 ) 51,8%
Entre $381.000 y 5760.000 31,2%
Entre $761.000 y $1.200.000 9,2%
Entre $1.201.000 y $1.400.000 2,2%
> a 51.400.000 2,0%
NR 3,1%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién. Téngase en cuenta que el
estudio fue realizado en 2005, por consiguiente, los datos corresponden al afio en
mencion. SMLVM: Salario Minimo Legal Vigente Mensual.

Un poco mas de la mitad (52%) de la poblacién encuestada obiiene
un nivel de ingresos menor a un salario minimo legal vigente mensual
(SMLVM)™; mientras que el 32% de los consumidores estén entre 1y 2
SWMILVM, io cual significa que un 84% del mercado demandante esta por
debajo de los dos SMLVM. Sé6lo el 13% de los entrevistados logran niveles
de ingresos que superan el doble del sa!ario basico.

Segdr: los tres criterios analizados {escolaridad, estrato acondmicoy
nivel de ingreso), se deduce que les sectores demandantes de los bienesy
servicios que ofrecen los CCP/BZ y ZR, son los de menores ingresos;
consumidores gue peor su escaso poder de compra actuan buscando,
principalmente, sitios que les brinden economia mas que calidad o servicio,
sobre todo cuando van en busca de productos que suplan sus necesidades
basicas como el caso de alimentos y vestuario (véanse razones de compray
tipologias adquiridas).

Con respecto al estado civil, las cliantes efectivos y potenciales se
encuentran relativamente dispersos entre las diferentes opciones (ver
tabla 39).

" Téngase en cuenta que el estudio fue realizado en 2005, por consiguiente, los datos corresponden al

afio en mencién.
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Tabla 39. Estado civii de los clientes de ias microunidades econdmicas

Estado civil %
Soltero 42.1%
Casado 35,3%
En union libre 14,5%
Divorciado 4,1%
viudo 1,1%
Qtro 1,0%
NR 0,9%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién,

El 42,2% de los clientes encuestados no tiene compromisos
conyugalas o son solteros. Mo obstante, el 56% de la poblacién, ai parecer
tiene algiin tipo de compromiso familiar: estan casados, unidos libremente,
viudos o divorciados. £specificamente, un 36,3% son casados, y en unién
libre se encuenira un 14%. Los otros dos estados civiles {divorciado y
viudo) representan e! 4% y 1,1%, respectivamente. La situacidn descrita es
importante en términos econdmicos, las perscnas sclieras disponen de
mds ingreso para satisfacer sus necesidades, por lo tanto podrfan tener, en
un momento dado, incrementos en los riveles de gasto; mientras que les
individuos con responsabilidades familiares tienden a tener mas gastos, a
pesar de lo bajo de sus ingresos. Ambos casos pueden ser positivos para la
demanda de los productos de los CCP/BZ y ZR.

4,1.2 Carzcieristicas fisicas: gédnero v 2dad.

Dentro de las caracteristicas fisicas de los compradores se
establecen los rasgos relacionados con el género y la edad. Iguaimente,
ambas caracteristicas podrian ser importantas a la hora de establecer
nichos de mercado a los cuales apuntar con estrategias de mercadeo. A
continuacion se esclarece qué tanto pesan el género y la edad para los
casos analizados.
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Dentro de los compradores predomina !a pobiacidn masculina, la
cua!l es de! 50,5%; mientras las mujeres correspondan al 33,5 %. £l mercado
potencial de los dos tipos de negocics analizados esta conformado en su
mayoria por personas del géners masculino. Esto puede ser explicado tal
vez porque los hembres son visitantes mas asiduos del centrs de la ciudadg,
quizd por aspectos relacionados con la actividad laboral e incluso de
entretenimiento en el tiempo libre; sumado a esto, el hecho de que los
caballeros puedan ser los generadores del ingreso cde la familia, lo que
finalmente puede traducirse en las decisiones de compra por parte de
ellcs.

Respecto a la adad, los resultados de ia encuesta no avidenciar una
diferencia considerable entre ios cinco rangos de edad establecidos (ver
figura 41y tabla 40).

Figura 41. Rangos de edad e igs clientes da [as microunidades

scondmicas
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Tabla 4C. Rangss <le adad de ios clientas

Rangos %
Menor de 18 afios 5,1%
Entre 18 y 25 afios 23,0%
Entre 26 y 38 afios 29,6%
Entre 39 y 45 afos 22,3%
Mavyor de 45 afios 20,2%
NR 0,2%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacidn.

Exceptuando a los menores de edad, que son el 5% de los
entrevistados, el rasto de intervalos respectivos se mueven entre el 20% vy
el 29%, ia ultima cifra corresponde a las perscnas ubicadas entre los 26 y
36 afios de edad. Los individuos que estdn entre los 18 y 25 2fios son el
23%: aquellos cuya edad oscilz enire los 39 y 45 afics son el 22,3% vy los
mayores de 46 afios tienen un 20,2% de participacion. No es muy claro el
predominio de un segmento de demandantes de una edad especifica,
exceptuando quiza las personas entre los 26 y 28 afios; de lo cual se infiere
que las necesidades por productos de lss CCP/BZ y ZR no son muy
distintivas antre grupos de edad.

£.1.3 Caractarfsticas geogrdiicas.

Lugar de residencia.

La mayor parte (85%) de clientes potenciales y efectivos estan
ubicados en Medellin; la poblacién de otros municipios aledafios del drea
Metropolitana participan como sigue: Bello con el 9,9%, Itagiii con el 1,4%,
Envigado con un 1,1%, y demas municipios del Area Metropolitana cen el
2%. Marginalmente (0,4%) hay compradores provenientes de otros sitios
fuera del Area Metropolitana, lo cual es un potencial de mercado muy
pequefio (ver tabla 41).
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Tabis 41, Lugar de residencia de fo:s clients

econdmicas
Municipio %

Medellin 85,2%
Beilo 9,9%
ltagiii 1,4%
Envigado 1,1%
Otros 2,0%
Fuera del Area Metropolitana 0,4%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

Si una de las estrategias fuese promocionar los CCP y ZR en otras
zonas y regiones del departamento, podria pensarse en que dicha
participacion se pudiese incrementar. De hecho, esta es una de las
estrategias clave que se propcenen dentro dzl modelo organizativo para los
grupos de CCP, BZ y ZR, y que esta relacionada cen la integracidn vy el
encadenamiento de las microunidades econdmicas del ceniro a la actividad
productiva de los barrios de ia ciudad y municipios del departamento {ver
capitulo 6).

Por ello las estrategias de promocidn, publicidad y mercadeo deben
ir enfocadas a barrios de estratos 1, 2 y 3, ubicados tanto en Medellin
como en otros municipios del Area Metropelitana y el departamento; en
los cuales existe una poblacion en la que prima el criterio de los bajos
precios, claro estd, sin olvidar otros aspectos que sin duda pueden ser
importantes a la hora de que este publico compre, como son la variedad y
la calidad (lc cual se muestra mas adelante), tanto en los productos como

en el servicio.
4.2 Factnres decisorios de compra

En primera instancia se describirdn las caracteristicas relacionadas
con los compradores efectivos, es decir, con aquellos que hacen real la
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compra de alguin producto ofrecido en los CCP/BZ y ZR. En este sentido, se
tendran en cuenta tres aspectos: el grado de conocimiento de estos sitics,
las caracteristicas de las decisiones de compra y la satisfaccidn generada
por |2 adquisicion.

En szgundo ligar, se describird |a percepcién e imagen que poseen
los compradores de los lugares analizados; ic cual queda expresado en el
concepto que se tiene de cada uno de los sitios.

El tercer apariado hace alusién a aquellos potenciales compradores
y sus razones para decidir no adquirir bienes y servicios en las
microunidades economicas.

4.2.1 Demanda efectiva: conocimiento, patrones de comprs, nivel

4]

Este apartado estara dividido en tres partes, a saver: la primera
comprande el grado de conocimiento tanto de los CCP/BZ como de las ZR;
aparte dzl conocimiento general se indaga por el conocimiente especifico y
la cantidad conocida de cada uno de los doce CCP/BZ y de ocho de las 10
ZR. En la segunda, sobre los patrones de compra, se tocan especificamente
los aspectos relacionados con el hecho de haber compradc en alguno de
los sitios analizados, los lugares alternativos de compra, ias tipologias
adquiridas, razones para comprar. La tercera parte describe y analiza e!
grado de satisfaccion de los clientes, relacionado basicamente con el sitio y
los comerciantes y venteros; iguaimente se indaga sobre la conducta de
referir o recomendar este tipo de negocios. Por uliimo, se describen
algunos datos acerca de la percepcidn y la imagen que de estos negocios
tienen los clientes.
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Grado oe congcimicnto dz jus mizrovnidades econdmicas.

Existe dentro de ia comunidad medellinense, un altc grado de
conocimiento tanto de jos CCP/BZ como de las ZR. A pesar de esta
situacidn, el nimero gue de cada uno se conoce, se concentra basicamente
an cuatro. Aun 2s escaso el nivel de promgccion y publicidad para posicionar
astas microunidades en el medio comeicial de la ciudad.

En el primer caso, el de los CCP/BZ, el 89% de los encuestados
expresan conocerlos. Al mirar el grado ce conocimiento por cada uno de
los 12 CCP/BZ resulta que los mas conocidos scn los de San Antonio, ccn un
78%, seguido por i de los Puentes, con un 58,5%, Bolivar, con 47,5%, y
Tejelo, con un 44,2%. ios respectivos a Juanambu, Artesanos, iibro y
Cultura y Medeliin, tienen un nivel de conocimiento medio que esta entre
el 36% vy el 43%, aproximadamente. Los CCP/BZ menos conocidos son
Quincalla 1 y 2, con 29%, Pescado y Cosecha, con 28,2% y Bolsos, con
20,5%. Dos de los Centros mds conocidos, San Antonio y Bclivar, estdn
ubicados en dos de !as vias mas importantes de la ciudad, como son Ia
Avenida Oriental y la Carrera Bolivar; igualmente, estos centros se
benefician por estar cerca de dos puntos de referencia del centro de
Medellin, como son el Parque de San Antonio y la estacién Prado del
Metro, ambos sitios caracterizados por presentar un flujo importante de
transetintes. El CC de los Puentes se referencia quizas por haber sido Ia
experiencia pionera en cuanto a reubicacion de aste estilo. Tejelo es un
sitio histérico de la ciudad, ubicado cerca del antiguc edificio de las
Empresas Publicas de Medellin, Miguel de Aguinaga, y cerca de la Plaza
Botero; lo cual lo hace un sitio de facil recordacion para muchos (ver figura
42 y tabla 42).
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Figura 42. Congcimiento general de las microunidades econdmicas, segun
ceniros comercizies populares v zonas raguladas
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Tabiz 42, Conocivniento ganarai ¢e las microunidadas scondrnicas

CCP o BZ ZR
Si conoce 89,2% 74,7%
Mo conoce 8,4% 23,1%
NR 2,4% 2,2%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién.

El bajo nivel de conocimiento de los cuatro CCP/BZ mencionados,
en el caso de los dos Quincallas y 2l de los Belsos, puede obedecer, en
primera instancia, a que estan ubicados en una zona del centro que por
tradicion ha sido afectada por el deterioro del tejido social (zona aledaiia a
la Plaza Cisneros, también conocida como el Cambalache)} a pesar de que
alli se sitia una de las zonas con mas actividad comercial como lo es E/
Hueco. En segundo lugar, la falta de promocién por parte de Ila
Administracion Municipal de estos centros alin es escasa y se ha limitado al
anuncio con el nombre del sitio en la fachada. El centro del Pescado vy la
Cosecha es un sitio que queda relativamente lejos de ia zona mas
comercial del centro de Medellin, ademas no es muy conocido. En el
apartado se evidencia que para los encuestados todavia es poca la
publicidad que se ha hecho a los CCP/BZ. Dentro del plan estratégico de
mercadeo se proponen una serie de politicas publicitarias con al dnimo de
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contribuir al posicionamiento de estos iugares (véase la linea estratégica
referente a mercadeo y comunicaciones).

En cuanto al ndmero de CCP/BZ que la gente conoce, cerca de la
mitad (45%) de los encuestados afirman conocer entre uno y cuatro, lo que
equivale a menos de la mitad de los 12 centros axistentes. Al parecer, v a
pesar de que se conocen en general, la cantidad que percibe el piblico ain
es baja; !o cual podria llevar a pensar que aun falta un esfuerzo importante
en publicidad y promocidn de la mayor parte de los centros, estrategia que
si se lleva a cabo, podria lograr un mayor flujo de visitantes, que a su vez
pudiesen tener mayores onciones a la hora de comprar.

En el caso de las zonas reguladas, cerca del 75% de les encuestados
saben de su exisiencia. Las mas conocidas son aquelias ubicadas en el
centro de Medellin, donde se da un fiujo importante de publico, es el caso
de los mddulos ubicados en ZR de la Avenida Oriental (75%), los ventaros
de la zona del Parque de Bolivar (62%), !a de la Universidad de Antioguia
(55%) y el Parque de los Deseos (50%). tn este caso sigue siendo vélids el
argumento sostenido arriba, referente a aguellos sitios de ia ciudad con
mas flujo de personas y que iguaimente hacen alusién a sitios que son
referentes obligados para muchos habitantes de la ciudad. Las ZR
medianamente conocidas son las del Pescado (42%) y Cundinamarca (34%);
este caso es particular, la zona aledafia a la nrimera se ha conocido
tradicionalmente como La calle del Colombiano, igualmente, la carrera
Cundinamarca es una de las avenidas de mas actividad comercial. Mientras
que las menos percibidas por el publico son aquellas que se encuentran
ubicadas en los barrios Castilla la 68 (23%) y el Playén de los Comuneros
{21%); éstas indican que es necesario hacer un esfuerzo en términos de
publicidad, tanto en los mismos barrios como en el ambito del Centro.

Un poco mas de la mitad de los entrevistados (52%), afirm$ conocer
hasta cuatro ZR; es decir, casi la mitad de las nueve existentes. Mieniras
gue existe un 23% gque no conocen ninguna. Estos indicadores hacen
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pensar que falta mayor difusién a la ciudadania de las estrategias de
reubicacidn de venteros establecidas por la Alcaldia en las llamadas zonas
reguladas y zonas transparentes (ver tabla 43 y figura 43).

Tablz 42, Conucimiento de cada una de ias microunidades econdmicas,
segiin ceniros comerciales v zonas reguiadas

Grado de conocimiento CCP/BZ % ZR %
San Antonio 78,3% Av. Oriental o 74,5%
Puentes 58,5% Parque Bolivar 61,9%
Alto Bolivar 47,6% UdeA 54,7%
Tejelo 44,2% Parque Deseos 49,8%
Juanamby 42,29 Pescado 41,3%
Artesanos 40,6% Cundinamarca 34,0%
Medio
Libro y Cultura 37.4%
Medellin 29,8%
Quincalla 1 28,4% Castilia 23,_(2-‘;» _
Quincalia 2 29,1% Playdn 20,6%
Bajo

Pescado y Cosecha 28,2%

Bolsos 20,5%
Neta. Se resaltan los resultados con mayor participacion.
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Figura 43. Nirmero de micrcunidades econdmicas conocidas por [os
clieniss, segln 2onas reguladas v caniras comerciales populares
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Pairones de compro.

Razones para comprar en los CCP/BZ v ZR.

Los sitios que conforman las microunidades ecoridmicas analizadas
tienen un alto flujo de visitantes dispuestos a comprar alli. Las perscnas
prefieren dichos lugares buscando esencialmente precios bajos, y en
menor grado pesa en sus decisiones la comodidad que implica comprar an
la calte (ver figura 44).
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Figura 44. Mcetives por los cuales las personas damaridan los productos y
servicios de las microunidades econdmicas
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De los encuestados que conocen les CCP/BZ y ZR, el 83,7%
manifestaron alguna vez haber comprado ern ambos lugares. Las cuatro
razones principales gue sustentan dicha decisién obedecen principalmente
al factor econémico (59,4%), seguido de la comodidad, con un 12%, la
calidad, con 9% v la variedad, con el 5,2%. £l carécier competitivo de este
tipo de comercio radica especialmente en los bajos precios que ofrecen, y
que los hacen atractives —como ya se vio— a aquellos sectores de
menores ingresos; de ahi el cardcter de popular que adquieren dichos
mercados, mas no por eso, meinos importantes dentro de la dindmica
economica de la ciudad.

Igualmente, resulita comodc para los compradores efectivos
adquirir productos, tanto en la calle como en los CCP/BZ, |1a comodidad se
asocia con ia posibilidad de comprar rapido, poder entrar en contacto
directo con la mercancia y poder escoger al libre arbitrio. La calidad esta
relacionada sobre todo con el hecho de poder adquirir productos fresces
(en 2l caso de los alimentos). La varieded es un hecho en los mercados
populares, tanto formales como informales, la gama de productos que se
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ofrece es amplia y trata de satisfacer un campo considerable de
nacesidades de los clientes.

Lugares alternativos de compra.

Lla competencia que enfrentan las microunidades econdémicas al
paracer no es muy aita. Los bajos precios y la disponibilidad de productos a
la mano del consumidor les dan a estos negocios cierta veniaja
comparativa con otras alternativas comerciales en el mercado. Los
compradores no voltean mucho antes de tomar la decisién, muchos
inclusive, visitan negocios relacionados con estas unidades econdmicas (ver
figura 45).

Figura 45. Tipos de esiablecimiantos visitados antes de efectuar ia
compra an las microvnidades econdémicas
NS J'[ 0,6"174,7”
MR A T T ]
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El Hueco - 2.4%
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Antes de comprar un producto en los CCP/BZ y ZR, el 63% de los
clientes efectivos acude a otro lugar antes de comprar alli. Sobre todo,
visitan un lugar (92,8%) antes de realizar la compra definitiva, al parecer las
personas no tienden a rebuscar mucho lo que necesitan. El tipo de sitios
mas visitados antes de efectuar la compra son en su orden: almacenes de
cadena (15,3%}), sector de Carabobo (12,6%), otro local dentro del mismo
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CCP (12,3%) y sitios tradicionales de comercio popular como el Hueco vy la
Minorista en un 5%.

Se aprecia que cerca del 36% de los compradores efectivos visitan,
antes de adauirir un producto, negocios relacionados con los CCP/BZ y ZR.
Es necesario destacar que los encuestados al parecer no identifican al
sector de Carabobo como una ZR, evidenciando una vez mas el
desconocimiento de las personas de esta estrategia de reubicacion de
venteros. Ademas, el alto porcentaje (92,8%) de personas que visitaron un
Gnico lugar puade mostrar que los consumidores que acuden a ios sitios a
comprar son clientes que no disponen de mucho tiempo y van buscando
economia y articulos de primera necesidad.

Las tipologias adquiridas.

Dada la escasa capacidad de corpra de los demandanties, los bajos
precios y la comcdidad, los producios mads adquiridos tienen que ver con
aquellos que satisfacen necesidades inmediatas, es el caso de alimentos y
algunos articulos para el hogar (ver figura 46).
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Figura 46. Tipos de productos adquiridos por los clientes de las
microunidades econdimicas
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Los productos que mas demanda el pablico encuestado son, sobre
todo, de primera necesidad, tales como alimentos {46%), y en segundo
lugar, vestuario (25,2%); seguidos por articulos para el hogar {14%),
servicios (6,4%), calzado (5,6%), segundas {2,6%) y herramientas (0,2%).
Estos resultados coinciden con los del analisis de la oferta, en el cual se
establecio que las tipologias mas vendidas por los comerciantes y venteros
eran alimentos y articulos para el hogar. La gran disponibilidad de
alimentos frescos como frutas y verduras, inclusive pescado, que se
ancuentran exhibidos al aire o an muchos de los puestos de los CCP/BZ y
ZR, es un factor que le permite a los potenciales demandantes tener la
posibilidad de adquirir productos a la mano, con un concepto aproximado
al autoservicio y con la pasibilidad de poder escoger calidad a su gusto. La
adquisicion de prendas de vestir y articulos para el hogar con relativa
variedad y calidad a precios modicos permite que para algunos
compradores, estos sitios sean una buena alternativa a la hora de satisfacer
necesidades relacionadas con dichos productos.
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La baja demanda da productos como los servicios puede obedecer a
varias razones: 0 que no son muy conocidos estos negocios, o0 como en el
caso de las cafeterias y restaurantes, muchas personas se abstienen de
comprar dekido a ia escasa higiene y manejo técnico de alimentos y de
utensilios. Las segundas y las herramientas —productos comercializados en
los CC? de los Puentes A y los dos Quincallas y en algunos puestos
callejeros— son tipologias que van encaminadas a segmentos muy
especificos de poblacién y que no tienen, al parecer, una participacion
imoortanie an e! mercado. Esto ultimo no obsta para elaborar planes de
mercadeo que potencialicen dichas tipologias y centros comercializadores
de ellas.

Demanda potencial: los que no compran. Razones para no adguirir
en los CCP/BZ y ZR.

€l 25,3% de las personas que no compran 2n los CCP/3Z y ZR, al
darles la posibilidad de seleccionar 16 razones, aguellos encuestados gue
seleccionaron sélo una opcidn esgrimen como principal razén que no son
clientes habituales {25,8%), en segundo lugar ia razon se relaciona con que
no les han recomendado este tipe sitios para efectuar sus compras (20,4%),
el tercer lugar lo ocupa la afirmacion de que no estan interesados (17,2%),
y por ultimo, se ubican en menor praporcion, por problemas relacionados
con el mercadeo (14%) y la calidad (14%). Mientras que las personas que
contestan una segunda opcidn, manifiestan como la razon que mas pesa
para no comprar en estos sitios, la seguridad, con un 22,5%, seguida de los
que afirman no ser clientes habituales en 17,5% —lo cual ratifica esta razén
como la de mas peso a la hora de no comprar— y por dltimo, los que
argumentan tanto desconfianza en el producio como poco surtido, cada
una con el 10% (tabla 44).
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Tzhla 44. Razones por las cualas no se efectda la compra en las
raicrounidades econdmicas

Escoge una opcion % Escoge dos opciones %
No es cliente habitual 25,8% No es cliente habitual 17,5%
No lo han recomendado 20,4%
No le interesa i7,2% No le interesa 7,5%
Descenfianza en el producto 7,5% Desconfianza en el producto i0,0%
Mala asesoria 4,3%

Mala presentacion de los productos  4,3% Mala presentacién de los productos 7;5%

No hay facil acceso 4,3% No hay facil acceso 7,5%
Poco surtido - 4,3% Poco surtido 10,0%
Dificultad de pago '3,2%
Dificultades de transporte 2,2% Dificuttades de transporte 7,5%
Precios altos 2,2%
Calidad 1,1%
Higiene 1,1% Higiene 2,5%
No hay promeociones 1,1% No hay promaciones 7,5%
Poca seguridad T 1,1% Poca seguridad 22,5%

Nota. Se resaltan los resultados con mavyor participacién. Las 16 opciones fueron: precios
altos, mala asesoria, no se lo han recomendado, poca seguridad, dificultad de pago, no
hay promociones, no es cliente habitual, poco surtido, no hay fécil acceso, no hay
domicilio, dificultades de transporte, higiene, mala presentacion de productos, no le
interesa y desconfianza en el producto. De las distintas posibilidades escogidas por el
publico se tuvieron en cuenta las dos opciones mas seleccionadas.

Niveles de satisfaccion.

Es representativo el grado de satisfaccion de los clientes que
compran en las microunidades econdmicas. Obedece esta opinion en lo
fundamental, a la manera como la gente percibe la atencidn por parte de
comerciantes y venteros. Aunque para estos casos, ei servicio ofrecido se
sale de los conceptos tradicionales de lo que debe ser, pues es comun la
actitud coloquial y excesivamente afectiva en este tipo de comerciantes; no
obstante, la comunidad demandante lo percibe como una buena atencion
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{(ver figura 47). Esta particularidad se detalla mas adelante, en la linea
estratégica de Mercadeo y Comunicaciones, acerca de la propuesta en
servicic al cliente.

Figura 47. Grado de satisfaccion de los clientes de las microunidades
econodrnicas

N satisfacioria

W Regular

B Mala

" No satisfactoria

El 81% de los clientes efectivos consideran que su decisién de
compra en los CCP/BZ y ZR fue satisfactoria, mientras que cerca de un 9%
tuvo una opinidon de insatisfaccién o muy adversa en este sentido. Es
evidenie que las personas que logran efectuar sus compras en los sitics
mencionados guedan bastanie conformes con la manesra como se les
atienda por parte da los distintos comerciantes y venteros. El indicador de
satisfaccion es muy positivo para estos negocios, lo cual demuestra una
fortaleza importanta en atencion ai cliente.

La satisfaccion, medida como la rapicdez en la atencion al cliente,
expresa también un alto porcentaje de favorabilidad (ver tabla 45).
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econdmicas

Atencidn al comprar %
Lo atendieron sin pedirlo 70,7%
Lo dejaron mirar y lo atendieron 22,2%
No lo atendieron 0,4%
Otra: Congestion y no lo atendieron 0,4%
MR 0,2%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

El 70,7% de las personas encuestadas dijeron ser atendidas
inmediatamente, mientras que el 28,5% miraron la mercancia y luego
fueren atendidos. Menos dei 1% afirmaron no ser atendidos, lo cual resulta
insignificante frente a las opiniones favorables. Se ratifica nuevamente lo
dicho arriba, frente a lo positivo de la atencién que brindan los
comerciantes y venteros caliejaros.

Respecto a la presentacidn de los locales y pusstos de venta, los
encuestados consideran, en el 64,5% de los casos, que en este sentido los
comerciantes estdn bien. Un 20,6% opina que estan regulares y un 12,6%
consideran excelente la presentacién. La distribucién porcentual frente al
tema de la exhibicién de los productos es muy similar a los datos sobre
presentacién: un 65,2% afirma que es buena, regular, en el 19,8% vy
excelente la considera un 12,3%; es apreciable el nimero de compradores
que opina favorablemente en lo que ataiie a la presentacion y exhibicion
en los lugares de venta. No obstante, en ambos sentidos, aun falta trabajar
para lograr niveles de excelencia (ver figura 48 y tabla 46).
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Figura 48. Percepcién de los clientes sobra ia presentacidn de ios locales y
la exhibicidn de los productos da las microunidades econdinicas
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Tahla 46, Percepcidn sobre presentacion de los locales v exhibicion da los

arouctos
Calificacion Presentacion de locales y puestos Exhibicidn de los productos
Buena £4,5% 65,2%
Excelente 12,6% 12,3%
Regular 20,%% 39,2%
Mala 1,3% 2,2%
NR 0,8% 0,4%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.

Al indagar a los clientes acerca de la posibilidad de velver a los sitios
de compra, el 99,6% de los encuestados expresaron su deseo de comprar
nuevamente alli. Ademas, el 93,6% de las personas que realizaron sus
compras en los CCP/BZ y las ZR los recomendarian como lugar de compra a
sus conocidos (ver figuras 49 y 50).
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Figura 43. Razonas para volver 3 comprar en las microunidades
econdmicas
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Figura 50. Razones para recomendar la compra en las micreunidadas
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Las dos razones principales que expresan los clientes que volverian
a comprar en dichos lugares son los bajos precios (28%) y la atencion
(15,5%). Aquellos que recomendarfan visitar y comprar alli, lo hacen por
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tres razones basicas: los bajos precios (29%), porque les gusta y por la
buena atencién (9% para ambos). En suma, lo anterior indica que los
comerciantes de los CCP y las ZR tienen dos ventajas comparativas
importantes relacionadas con ia economia que ofrecen a los sectores de
bajos ingresos y con la atancion que les brindan.

Perrepcita g imagen de las microusidodes econdmicas.

Percepcion de los CCP/BZ y ZR.

En genezral, la comunidad de compradores potenciales tiene un
huen concapto de las dos esirategias de reubicacidn de los comerciantas
calleieros de la ciudad, factor que la Administracidn Municipal debe utilizar
a su favor para lograr mayores niveles de receptividad vy aceptabilidad por
parte de la mayor parta de la ciudadania.

De aquellas personas que manifestaron no conocer los CCP/BZ
(8,4%) v ZR (23%), e! 76% afirma haber escuchado hablar de ambos. Existe
un 23,3% que no responde a este interrogante, lo que haria pensar que tal
vez atn hay un secicr de la pohlacién que no sabe a ciencia cierta que son
las zonas reguladas como estrategia de reubicacién de los venteros
callejeros.

La opinion de los encuestados que han escuchado hablar de los
CCP/BZ y ZR es muy favorable (ver figura 50).
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Figura 5. Parcepcidn de las microunidades econdniicas, segun zonas
regitiadas v centros comerciales pepuiares
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Dentro de las razones expresadas sobre la buena percepcién de los
CCP/BZ estan los gue consideran que son una buena idea para la ciudad
(39%), un 14% piensa que ofrecen productos econémicos, el 13% los ve
como una fuente de empleo. El 13% de los encuestados tienen una imagen
negativa de estos sitios: el 7% los consideran desordenados, un 3,9% opina
que como aiternativa de negocio no funciona, y el 1,8% piensa que carecen
de espacio para desarrollar |a actividad cemercial.

En cuanto a las ZR, el 57,6% d= los encuestados tiene un concepio
positivo de ellas. Las razones sustentadas se enfocan en que son una buena
idea para la ciudad (31%), un 9,2% afirma que oirecen productos
econdmicos, y cerca del 7% considera que se encuentran bien ubicadas. El
9,8% de los encuestados tienen una imagen negativa de las ZR: el 5,5% las
consideran deficientes, un 2,3% opina que no funcionan como actividad
comercial, y que son desordenadas, el 2%.

La buena imagen de estas estrategias de reubicacion de las ventas
informales es una fortaleza que debe potencializarse y aprovecharse con

mecanismos que ratifiquen mucho mas los aspectos anotados.
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Imagen de los CCP/BZ y ZR.

A los encuestados se les indagd acerca de dos aspectos relacionados
con la imagen de los CCP/BZ y ZR: tres factores positivos de los sitios y los
comerciantes, y tres factores que mejoraria, igualmente en ambos
sentidos. A continuacién se describen dos de las tres alternativas
consideradas en el cuestionario.

Lo positivo. El 25% de los clientes encuestados consideran como
primer aspecto positivo de los CCP/BZ y ias ZR, la economia o los bajos
precios. El segundo criterio positivo es la ubicacisn, con el 14,2%. En tercer
lugar anotan la atencion, con el 13%. Con menores porcentzjes se expresan
criterios como ia organizacién (9,9%), la variedad {7,6%), la calidad (7,3%),
y la seguridad, que se percihe como uno de los factores menos
significativos (2,2%).

En cuanto al segunde aspecto positivo de los negocios aralizados,
siguen primando la economia v la atencién, con un 21% y un 11%
respectivamente, seguidas de la ubicacion y la calidad, ambas con el 9,1%;
mientras que la seguridad y la comodidad son los aspectos menos

importantes, con el 1,9% y 3,4% respectivamente.

El tercer factor positivo sélo lo respondié el 34% de los
encuestados, los cuales siguen considerando como criterios de importancia
los bajos precios (economia) y la atencién.

Con relacidon a los comercianies y vendedores, el 69,4% de los
clientes entrevistados anotan como lo mds positivo de éstos, la atencién.
Un 2,6% opina que son personas que brindan economia. En tercer lugar
estan los que resaltan como favorable el aspecto personal, con 2,4%, y en
cuarto, la confiabilidad, con el 2,1%.

En lo referente a lo que deben mejorar los comerciantes y venteros,
el 18,6% del publico encuestado anota que lo primero es la presentacién
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personal. En segunda instancia, el 11% opina que debe ser la atencion.
Sigue el tema de la organizacion, con el 8,6%. Para los compradores, lo
menos relevante es la ubicacién (1%), variedad (1%) y calidad (0,4%).

De lo anterior puede concluirse gue a las personas encuesiadas lo
que mds les interasa en el momenio de comprar en los CCP/BZ y ZR es |a
economia, unida a una buspa atencidn y wubicacién. Esto, ojalz
acompaiiado de una mejora en la presentacidon personal de los
comerciantes y de una mayor organizacién; mientras que la variedad y ia
calidad pasan a ser menos significativas al momento de adquirir productos
en estos sitios (ver figuras 51y 52, y tabla 47).

Figura 51, Aspectos positives de las microunidades econbmicas
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Figura 52, Aspectos
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Tahkla 47, Aspectos positivos
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Aspectos positivos

%

Aspectos a mejorar

%

Economia 35,5% Organizacion 24,4%
Ubicacion 14,2% Espacio 13,0%
Atencidn 13,0% Aspecto/presentacion 10,0%
MR 11,0% Publicidad 9,6%
Organizacidn 9,9% Ocupar locales 3,9%
Variedad 7,6% Atencidn 3,7%
Calidad 7,3% Ubicacidn 3,7%
Comadidad 6,9% Seguridad 3,3%
Ayuda al empleo 2,4% Variedad 2,6%
Ofrecer otros servicios 2,2%
Precios 1,2%
Calidad 0,8%
Comodidad 0,2%
Entorno 0,2%
Total 97,8% Total 78,8%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacion. La tabla considera las opiniones
establecidas dentro de la primera de las tres alternativas anotadas por fos encuestados.
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A mejorgr. El 24,4% de los clientes entrevistados consideran como
primer aspecto a mgjorar de los CCP/BZ y ZR lo concerniente a la
organizacion de los locales v puastos de venta. En este orden de ideas
sigue, con el 13% lo relacicnado con el espacio. En tercer lugar, el
aspecto/presentacion tiene un peso del 10% en la opinién de ios clientes;
mientras que ei 9,6% considera que debe mejorarse la. publicidad. Con un
menor porcentaje frente a io que hace falta alli, se encuentran tres
aspectos: la ocupacidn de los locales, con 3,9%, la atencién y ubicacion,
ambas con el 3,7%.

Como segundo aspecto a mejorar siguen primando la organizacion y
el espacio, con 8,7% y 6,2%, respectivamenta. En aste caso, aspectos como
publicidad (3,8%), seguridad y variedad (3,6%), tienen una menor
reprasentacion.

En relacién con los comerciantes y venteros, los ciientes consideran
que éstos deben mejorar en tres cosas principalmente: el 18,6% opina qus
lc primero es el aspecto y la preseniacion personal; en segundo lugar, con
un 1i% estan quienes consideran que todavia hace falta mejorar la
atencion al publico; tercero, con 8,6% estan aquellos que afirman que ain
la falta de organizacidn es evidente; mientras que cerca de un 13% piensa
que no es necasario mejorar nada en ninguno de los casos {ver figuras 53y
54, y tabla 48).
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W Atencion = 69,1%

B NR=2.6%

"l Economia =26%

" Aspectc = 2.4%

B Corflabies =2 1%
"l Caldad = 5.5%

M Organizaciér = 8,4%

Figura 54, Aspectos a mejorar da los venisros de las microunidades

Seguridad} ¢2%
Publicidadf 22%
Financiaciorl 0,2%
Economial 0.2%
Atencionf 02%
Espaciol 04%
Calidad | 0,4%
variedad @ 1,0%
Ubicacic’:rﬂl 1.0%
Organizaci i  5.5%
Atencion NG 11.0%
WEREY  ErEn
Aspecto/Presentacic NG 15.6%
i, N S TNy VOV TV P T O e TR 45,14
Rg.0 10,0 20,0 30,0 40,0 50.0
OA: D& % Dﬂ’ 0/0 0,6
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Tabla 42, fispectos positivos ¥ 5 mejorar, de los venterss de las

microunidaides econdmicas

Aspectos positivos % Aspectos a mejorar %
Atencidn 69,4% Aspecto/Presentacion 18,6%
Economia 2,6% Nada 12,9%
Aspecto 2,4% Atencion 11,0%
Confiables 2,1% Organizacidn 8,6%
Calidad 0,4% Uhicacidn 1,0%
Organizacidn 0,4% Variedad 1,0%

Calidad 0,4%
Espacio 0,4
Atencidn 0,2%
Economia 0,2%
Financiacién 0,2%
Publicidad 0,2%
Seguridad 0,2%
%I : 77,3% Total 54,1%

Notg. Se resaitan los resultados con mayor participacidn. La tabla considera las opiniones
establecidas dentro de la primera de las tres alternativas anotadas por los encuestados.

En suma, el 34,5% dz los clientes anotan como claves a mejorar
para el futuro de los CCP/BZ y ZR, la organizacién y la presentacion de los
lugares; mientras que el 27,2% considera ambos aspectos para el caso de
los comerciantes y venteros. En cuanto a los CCP/BZ y ZR, se consideran
dos temas relevantes para el futuro de estos sitios: el espacio y la
puklicidad.

£.2 Canalas comunicacionales y publicitarios

El objetivo de este apartado es indagar acerca de los medios por los
cuales las personas adquieren informacién de los CCP/BZ y ZR. Ademas, se
busca averiguar cudles son los medios de comunicacidn mas utilizados y el
nivel de frecuencia. £sta informacién es importante para disefiar una
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estrategia de promocion y publicidad efectiva para dar a conocer astos
sitios y posicionarlos frente a la comunidad medellinense.

La seccion estd dividida en dos partes: la primera, acerca de los
medios que dan a conocer los CCP/BZ y ZR vy el grado de publicidad. La
segunda, sobre los diferentes medios de comunicacion (escritcs,
audiovisuales y virtuales) que el publico mas utiliza.

4q,

eirriento de lzs microunidadas econdimicas.

o2
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La observacién directa y cotidiana del fenémeno dei comerc
informal en la ciudad es la manara mas efectiva en que las personas suelen
darse cuenta de lz existencia de las microunidadas acenémicas. Los madics
de comunicacién tracicionales no tienen un impacto imporiante en este
sentido (ver figura 55 y tabla 49), sin embargo, ne pueden dascartarse a la

hora de disefiar ia estrategia comunicacional.

M Los ha visto = 63,3%
B Por referencia = 23,7%
™ volante =3.0%

", TV regional = 2,6%

B Radio = 2,3%

H Otro = 0.8%

". Todas las anteriores =
B NR=06%
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Tabla 49. Canal de comunicacién por 2l cual se enterd sobre log CCP/BZy

IR

Canal %
Los ha visto 63,3%
Por referencia . 23,7%
Volante 3,0%
TV regional 2,6%
Radio 2,3%
Otro 0,8%
Todas las anteriores 0,8%
NR 0,6%

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacidn. La tabla considera las opiniones
establecidas dentro de fa primera de las cinco alternativas de medios, establecidas dentro

de la pregunta respectiva.

De las seis opciones de medios por los cuales los clientes se
enteraron de la existencia de los CCP/BZ y ZR, el 66,3% de las personas
encuestadas informan que se han enterado de su existencia porgue los han
vistg, es decir, mediante conocimiento directo por el paso cotidiano de los
transetntas por las zonas aledafias a estos sitios. £n segundo lugar, se han
enterado por referencia, este es el 23,7%. Han conocido estos sitios en
menor grado, por volantes, TV regional y radio, con el 3%, 2,6% y 2,3%,
respectivamente.

El 76,3% de las personas entrevistadas consideran que a los CCP/BZ
v ZR les hace falta publicidad, esgrimen como principales razones las
siguientes: se encuentran mal ubicados (30%), no los conocen (25,6%),
tienen poca demanda (17,5%). En menor grado estan los que piensan que
les falta presupuesto {1,2%) y por estar desprestigiados (0,5%).

El 22,8% de los encuestados que dice que estos sitios no necesitan
publicidad; afirman como argumentos los siguientes: son conocidos
(52,9%), ya tienen publicidad (21,8%); el resto de los encuestados (23,5%)
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no responde sobre el porqué de la necesidad de publicitar mas estos sitios
(ver figura 56 y tabla 50).

Figura 55, Razonas nor ias cualas considera que a las microunidades
scondmicas les hace falta o no publicidad

Les falfa publicidad] Mo necssilan pubizicad

B Mal ubicados = 30,0% M Se conocen = 53 9%%

H No los conocen = 25,6%% B NR =23,9%
Ml NR =24 9% M Ya tienen pubiicidad = 22,2%

"L Pocademanda = 17.5%
" . Falta de presupuesto = 1,5%
W Estan desprestigiados = 0,5%

Taklz 50. Razones de la faita o no de publicidad

" Les hace falta publicidad

Mal ubicados 248,8%
No los conocen 20,5%
Poca demanda 14,6%
Falta presupuesto 1,2%
Estdn desprestigiados 0,2%
No necesitan publicidad
NR 14,8%
Se conocen i14,2%
Ya tienen publicidad 5,3%
Generan empleo 3,9%
Son una actividad econdmica comun 0,4%

MNota. Se resaltan los resultados con mayor participacion.
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4.3.2 Medios de comunicacion: tipos v frecuencia de uso.

Los tres medios mds utilizados por el publico consultado son, en su
orden, la TV regional, la radio y la prensa. Las preferencias por franjas
horarias y tipologias de programas y medios impresos son aspectos que
marcan ciertas pautas para el disefio de la estrategia de mercadec y
pubticidad.

Cuando se indagé acerca de los cinco medios de comunicacidn que
mas utilizaban los clientes, dentro del primer medio (opciéon 1) mads
utilizado, apareci6 la TV regional con un 83,1%, seguida de !a radio, con el
13,4%, y en menor cuantia, la internet, con 1,1%, y ei cine y la prensa
ascrita, con 0,6% y 0,5%, respectivamente.

El segundo medio (opcidn 2} de comunicacidn mas consultado por
la gente es la radio, con el 84,8% de los encuestados, seguida de la prensa
escrita, con el 6,3%, y el cing, ccn el 5%. En menor porcentaje estd ia
Internat, con el 2,5%. Lo anterior reafirma quez la television, la radio y la
prensa son lss medios de comunicacian preferidos entre la comunidad de
la ciudad (ver figura 57 y tabla 51).
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Figura 57. Meadios d2 comunicacidn mds utilizados por el piblico
demandanie de as iicrounidades econdmicas
90,0% -

. Radic
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Primero mas utilizado Segundo mas utilizado Tercero mas utilizado
B TViocal M Radic [iiniemet @ NR “.Cine M Prensaescrita 7. Otro

Tebla 1. Frecuencia de uso de los principales medios de comunicacidn

uiilizados por ios cilentes de las microunidades acondmicas

Frecuencia TV local Cine Radio Prensa Internet

Diario 77,7% . 784% 32,0% 50,0%
Una vez al dia 12,1% - 10,3% 7.3% 9,5%
Una vez por semana 2,1% 25,0% 2,3% 13,3% 6,8%
2 a 4 veces por semana 3,1% 8,3% 1,8% 9,3% 16,2%
De vez en cuando 5,0% 66,7% 7.0% 37,3% 17,6%
Franja TV local Cine Radio Prensa Internet

6:00 a.m.—9:00 a.m. 5,2% 3,1% 27,2% 41,5% 7.4%
9:00 a.m. -~ 12:00 m. 6,4% 12,5% 18,56% 18,5% 5,9%
12:00 m. —7:00 p.m. 22,3% 21,9% 17,8% 30,0% 20,6%
7:00 p.m. - 10:00 p.m. 56,3% 31,3% 18,2% 5,2% 42,6%
Méds de 10:00 p.m. 4,7% 18,8% 3,9% : 22,1%
Todo el dia 3,9% 9,4% 13,1% - 1,5%
Mafiana y noche 1,0% - 0,9% - -

Nota. Se resaltan los resultados con mayor participacién.
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A continuacién se hace un anélisis un poco mas detallado frente a
los tres medios de comunicacién con de mds uso dentro de la poblacion
encuestada: ielavision regional, radio y prensa escrita.

Television regionai.

La TV regional es utilizada en forma diaria en un 77,7%, y el 12,1%
manifestd verla una vez al dia, sdlo el 5% manifesté verla de vez en cuando,
y de dos a cuatro veces por semana, el 3,1% de los encuestados. La franja
en la cual mas se demanda este servicio es de 7:00 p.m. a 10:00 p.m,, con
un 56,3%, que es el rango de la franja familiar. La segunda franja de uso,
con el 22,3% es la de 12:00 m. a 7:00 p.m., que es en general, donde
permanecen las amas de casa y estudiantes de jornada diurna en sus
hogares.

Teleantioquia ocupa el primer lugar en cuanto a canales regionales,
al ser visto por el 88% de los encuesiados, seguido en menor proporcion,
por Telemedellin, con el 6,52%, y por los canales locales por cable y el
Canal U, con 3,8% y 1,6%, respectivamente (ver figura 58).

Figura 58. Canales de la TV regional visios por el publico demandante de
las microunidadeas econdmicas

Cable*
3.8% Canal U
Telemedeliin 16%
B 5% -

Teleantiogquia
* Paisa Visidn, Fiesta Caribe y Expresiones 88.0%
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Los noticieros, con el 60,3%, son el género de programa de la
television regional mas visto, el segundo son los programas de variedades,
cor el 12,1%, y el tercero, los programas de opinién, con el 7,6%. Pasan a
un segundo plano los documentales, con el 5,9%, programas deportivos,
con el 5,1% y musicales con 4,2%.

Los programas preferidos por los televidentes son, en su orden:
Relatos de Viaje, con el 11,8%, Complicidades, con una audiencia del 9,5%,
Musinet, 7,3%; 45 minutos, con una representacion del 6,8%, Enface, con el
5,5%, Muy Masculino y Arriba mi Barrio, ambos con el 4,1%. El 33%
restante de los encuestados observan otros programas. La tendencia de
audiencia se mantiene si se mira la segunda opcidn que contestan ios
encuestados, con Relatos de Viaje y Complicidades en nrimer lugar,
seguidcs de Musinet, Muy Masculino y 45 minutos (ver figura 59).

Figura 52. Génrero de programas de ia TV regiznal preferido por ei piblico
demandante de las microunidades econdmicas

Otros ‘f - A

Musical J - T
Deportivos - ik
Documentalesi - 22

_opinion | (P 75%
- o 0
Variedades _ [

B 0,
Notcieros IR P e e s °> "

- T T Ly T 1 0 T T T T B
0,0% 50% 10.0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0% 550% 60,0% 650%

Fadio.

La radio es escuchada diariamente por un 78,4%, en segundo lugar,
el 10,3% revelaron oirla una vez al dia, s6lo el 7% declararon sintonizarla de
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vez en cuando, Y en una mener proporcién, una vez por semana, con el
2,3% de los encuestados.

La franja en la cual mas se sintoniza la radio s de 6:00 a.m. a 9:00
a.m., con un 27,23%, franja que se relaciona al tiempo en el cual las
personas se preparan para el inicio de su actividad iaboral y académica. Se
situan en la segunda franja de escucha los horarios de 9:00 a.m. a 12:00 m,,
con el 18,6%, y de 7:00 p.m. a 10:00 p.m., con un 18,2%, y en tercer lugar,
el horario da 12:00 m. a 7:00 p.m., con el 17,8%. En realidad, la radio es
escuchada durante todo el dia, esto puede ser debido a la facilidad de
movilidad, acceso y 2l relativo bajc costo que tienen estos aparatos.

La mayor parte de los encuestados informaron que prefieren
escuchar las emisoras situadas en el FM, con el 72,6%, vy el 27,4% rastante
prefiere el AM.. Radio Uno ocupa el primer lugar en sintonia, con e! 12%,
seguido de La Voz de Colombia, 8,9%, Radio Paisa, 8,5% y Ofimpica, con el
6,3%. Con menor sintonia se ubican Radio Reloj, 5,9%, Energia, 5,7% vy La
Super Estacidn, 5,4%.

Prensa escrita.

El 51,9% de los encuestados nc leen prensa; esto se vincula con el
bajo habito de lectura que poseen los colombianos. El 48,1% restante que
si leen el periddico, informaron preferir £/ Colombiano (83,9%), seguido de
El Tiempo, 4,8% y El Espacio, 3,8%.

La encuesta muestra que el 37,3% lee de vez en cuando la prensa,
mientras que el 32% lo hace a diario, y una vez por semana, el 13,3%;
ademds, el 41,5% prefiere las horas de la mafiana, de 6:00 a.m. a 9:00 a.m.,
para ponerse al dia con las noticias, el 30% de los encuestados las leen
entre 12:00 m.y 7:00 p.m.
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El 25,2% manifestaron leer tado el periddico. Por secciones, se tiene
que el 15,3% prefiere los clasificados, en un 13,9%, los deportes, la seccion
economica, el 12,5% vy vida social el 10,9% (ver figuras 60 y 61).

nibilico demandante de las

Figura 60. Periddicos lefdos por el g

microunidades eco

| colombiane = 83.8%

| Tiempo = 4,3%
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B E| Mundo = 1,7%

T Diario Deportivo = 1 7%
B Otro=1,7%
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Figura 61. Secciones da les geriddicos consultadas por el pdblico
demandanta da las microunidades 2condmicas
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Las personas notificaron en un 50%, que consultan a diario la
Internet, mientras que el 17,6% manifestaron que ocasionalmente la
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consultan, y de dos a cuatro veces por semana, el 16,2%. Las horas en que
las personas prefieren conectarse son las de la noche, principalmente de
7:00 p.m. a 10:00 p.m., e! 31,3%, después de las 10:00 de la noche, el
21,9%: esto se puede deber a que en estas horas los costos de conexidn
$son Mas economicos. .

En cuanto al cine, se tiene que el 66,7% va de vez en cuandc a ver
peliculas, aungue el 25% indicd que va una vez por semana. Los horarios en
los cuales prefieren ir a! cine san los nocturnos, con el 31,3%, seguidos por
quienes van la tarde, 21,9%.
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E. Analisis DOFA

5.1 Diselfu DOFA preliminar

Teniendo en cuenta la informacidn de las sesiones de grupo y las
cuatro éreas claves enunciadas por la Secretaria de Desarrollo Secizai en la
propuesta del proyecto (mercadeo y ventas, financiera-contable,
publicidad y comunicaciones y administrativa), se procedié a disefiar un
borrador DOFA previo, el cual sirvié de base para refinarlo mucho mas
hasta liegar el disefio que se presenta aqui.

§.1.1 Diagndstico intarino de 12 microunidades acondmicas: perfil

ge Deb

ifidacles v Forialezas {DF).

Se tomaron cinco areas ¢2 desempefio de los CCP/BZ, a saber: 1)
directiva, 2) competitiva, 3) financiera, 4) técnica y 5) de recurso humano.
Seguidamente, se definieron —con base en toda la informacién
recopilada— de manera general, los distintos aspectos configurativos de
cada una de las cinco areas. En el cuadro 1 se aprecian las subdreas
respectivas.

A continuacion, se pasé a definir el grado de incidencia de cada
debilidad y fortaleza (DF) de cada una de las subdreas de las cinco
categorias; éste se midid en una escala de tres valoraciones: alto (A}, medio
(M) y bajo {B). Igualmente, se valoré el impacto de cada DF en la misma
escala anotada anteriormente. El objetivo de este ejercicio es priorizar,
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tanto acerca de los factores internos que mas inconveniencia generan an el
desempefio de los negocios analizados, como de aquellos que generan
impactos positivos. Esto permite visualizar poco a poco cudles son los
problemas fundamentales de los CCP/BZ y como podrian elaborarse
esirategias para resoiverlos.

Con los cuadros de diagnéstico interno generales se pasé a2 la
elaboracion de matrices DF mds detalladas, precisas y contextualizadas
saglin cada CCP y BZ, cada uno de éstos expresa particularidades y
dinamicas propias que no se pueden descartar a pesar de la existencia de
rasgos muy comunes. En este caso, se procedid de la misma manera:
definicién de ‘a incidencia de las DF y su respectivo impacto en los
estahlecimientos de comercio.

A partir de cada matriz DF paiticular s2 procedio a seleccionar los
Factores Claves de Exito (FCE), con base en las DF de alto impacto.

5.1.2 Diagndstics axterns 12 microunidades econdmicas: parfil de

5

Droriunidades y Amenazas {OAl

Para el analisis de entorno se tomaron cinco factores de la realidad
externa que podrian significar ventajas o desventajas para el futuro
desempeifio de los CCP/BZ: 1) econdmicos, 2} politicos, 3) geograficos, 4)
sociales y 5) competitivos. Seguidamente, se definieron de manera general,
jos distintos aspectos configurativos de cada uno de los cinco factores. En
el cuadro 2 se aprecian los elementos constitutivos de cada factor
respectivamente.

A continuacion, se pasé a definir el grado de incidencia de cada
oportunidad y amenaza {OA) de cada uno de los elementos de las cinco
categorias externas; del mismo modo, éste se midio en una escala de tres
valoraciones: alto {A), medio (M) y bajo (B). Seguidamente, se valoro el
impacto de cada OA en la misma escala anotada anteriormente. El objetivo
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de este ejercicio fue identificar las variables y dindamicas del resto del
entorno que hacen o pudiesen significar cambios —favorables o
desfavorables— importantes para los comerciantes de tales espacios. Esto
permite tener una perspectiva mds amplia y de tiempo, para leer con
mayor precision una realidad que puede ser —de hecho lo es—
determinante en la actividad comercial de los CCP/BZ.

Con los cuadros de diagnostico externo generales se pasé a la
elaboracién de matrices OA mas detalladas, precisas y contextualizadas
segun cada CCP y BZ, cada uno de éstos compartan los mismos riesgos y
posibilidades, noc obstanta hay fendmenos que tienen una incidencia mayor
¢ meanor, todo dependa de factores como la ubicacion, el entorno
macroeconémico, el papel del gokierno, stc., del mismo modo, a la
definicion de la incidencia de las CA y su respectivo impacto en los
establecimientcs de comercio.

A pariir de cada matriz DOFA particular se procedié a seleccionar
los Factores Claves de Exito (FCE) para cada CCP/BZ, con hincapié esvecial
en las DF y OA de alto impacto. Las cuatro variables se cruzaron entre si
con sus respectivos FCE para, de este modo, establecer algunas de las
asirategias de intervencién.

Cuadro 1. Feifil de capacidad interna de los ceniros comerciales y bazaves
pczulares de Medailin
A = alto; M = medic; B = bajo

. L Debilida | Fortaleza
1. Area directiva d Impacto
es ]

AlM B|A[M B A M| B

1. Relaciones al interior del grupo directivo

2. Capacidad gerencial

3. Habilidades administrativas

4. Elaberacion de planes estratégicos

5. Figura organizativa formalizada

6. Aceptabilidad general de las politicas de los
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directivos

7. Iniciativa para la realizacién de propuestas y
proyectos

8. Actitud de los directivos frente a los procesos
presentes

9. Visién de los directivos frente al futuro

10. Tiempo de los directivos dedicado a labores
administrativas

11. Comunicacién con [os adjudicatarios

12. Comunicacién con ta Administracion Municipal

13. Orientacién empresarial

14. Capacidad para convocar a los comerciantes

15. Flexibilidad de la estructura organizacional

2. Area compatitiva

Debilida
des

Fortaleza

Impacto

AlNM B

A M| B

A

|

. Variedad en la oferta de productos

. Calidad de los productos ofrecidos

. Disponibilidad de productos

. Capacidad para competir con precios

. Presentacion personal y de lgs productos

. Orden y aseo de locales y planta en general

. Lealtad y satisfaccion de los clientes

i | AWM

Afluencia de piiblico demandante {potencial y

v

efectivo)

8. Promociones y publicidad

10. Atencidn al cliente

11. Disponibilidad de insumos

12. Efectividad de los canales de distribucién

13. Fortaleza e integracion con proveedores

3. Area financiera

Debilida
des

Fortaleza

Impacto

AlM B

A(M|B

A

M

1. Acceso a fuentes formales de capital cuando se
requiere

2. Grado de  utilizacion de la capacidad de
endeudamiento
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3. Liquidez, disponibilidad de fondos internos

4. Disponibilidad de capital de trabajo

5. Inversion de capital. Capacidad para satisfacer la
demanda

6. Estabilidad de costos

7. Rentabilidad de la actividad

8. Fuentes de recursos del grupo asociativo

Debilida

Fortaleza

4. Area técnica Impacio
des 5
Al M AMBIA M5
1. Valor agregado a los productos
2. Capacidad para innovar en los proceseos (produccién
y venta}
3. Nivel de integracidn con otras dreas-actividades
ecandmicas
4. Ubicacidn del punto de venta
5. Condiciones para llevar a cabo el proceso
productivo
6. Flexihilidad del proceso de produccién y venta
5. Arez de talenio humanc Debilida | Fortaleza Impacto
des 5
A M A|lM|B|lA| M|B

1. Nivel de formacién de los cuadros directivos

2. Experiencia técnica

3. Pertenencia

4. Motivacién

5. Nivel de remuneracion

6. Nivel de riesgo de accidentalidad y enfermedad
laboral

7. Alfabetismo

8. Grado de cubrimiento en seguridad social

9. Capacitacidon

10. Bienestar fisico y sicolégico

11. Productividad
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Cuadro 2. Perfil de eperiunidades v amenazas de l0s caniros comercizles

v bazaras populares de Medellin

A = alic; M = medic; B = bojo

Z. Factores econdmicos

Amianazas

Gportunida

des

Irmpacio

A

M

B

A

M

B

A

1. Informalizacion de la economia

2. Expectativas de crecimiento econdmico

3. Ajuste fiscal

. Tendencia decreciente de la inflacidon

. Procesos de internacionalizacion econdmica

. Politicas de crédito

4
5
6. Modelo econémico
7
8

Apoyoe al emprendimiento vy al

empresarismo

9. Tendencia decreciente de la tasa de interés

10. Contrabando

11. Expectativas de crecimiento de la
demanda (potencial y efectiva)

12. Entrada de capital extranjero

13. Preocupacién y participacién del sector
privado

2. Factores poiiticos

Amenazas

Oportunida

des

Impacto

A

M

B

A

M

1. Desplazamiento forzado

2. Agudizacion del conflicto armado

3. Credibitidad frente a las politicas publicas

4. Responsabilidad y compromiso de los
politicos

5. Niveles de participacion ciudadana

6. Clima patitico favorable

7. Coordinacion de politicas publicas

8. Compromiso ciudadano
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3. Factores geogralicos Amenazas | Oportunida Impacto
des

AlM|(B|A | M|B A |M| S8

1. Ubicacién

2. Construccion de tejido social del entorno

3. Mejoras  en infraestructura  de
comunicaciones (redes telefénicas e Internet)

4. Acceso a vias de comunicacion

5. Disponibilidad de parqueaderos

6. Infraestructura de servicios publicos

7. Conexidad con rutas y paraderos de buses

8. Conexidad con estaciones del Metro

9. Cercania a centros comerciales y de abastos

L GCportunida
4. Factores sociales Ameanazas g impacto
es

AM|BIA|IM|B3 | AiNM|B

1. Incremento del desplazamiento forzado

2. Indiferencia social

3. Aumente de inversién en seguridad

4. Informalizacion

5. Concentracién del ingreso  (inequidad
social)

6. Mayores proyectos de impacto social

7. Incremento del indice delincuencial

8. Debilidad estructural del sistema educativo

9. Reformas al sistema de seguridad social

S Oportunida
5. Factores competitivos Amenzzas i Impacto
das

Al M8 A M| B3|A M B

1. Alianzas estratégicas

2. Recursos del microcrédito

3. Mejoras a la estructura y equipamiento

4, Mejoras a infraestructura de
comunicaciones y servicios piiblicos

5. Mayor presencia de inversién privada en
zonas gledafias

6. Mentalidad emprendedora y empresarial
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£.4.3 Diagndstizo medianie andlisis 2OFA de cada microunidad

El analisis DOFA de cada una de las microunidades econdmicas se
llevo a cabo mediante la utilizacion de hojas de trabajc que describen cada
ung de los criterios anzlizados. A continuacion se presenta el diagndstico
de cada microunidad y finalmente, un DOFA general.

Hoja de trabajo 1. DOFA CCP San Antonio

B Amenazas Al M B

>
5

Oporiunidades

La creciente informalizacién de

Mejoramiento de las ) ]

. — la economia, que tiende a
condiciones econémicas de la X X
. ] agravarse con los procesos de
ciudad y del pais . o

internacionalizacign

Importancia de las politicas de L.
L . . El modelo econdémico que aboga
crédito publico y privado para e . X
== por ajuste fiscal
los negocios informales

Apoyo a la cultura del La cadena de lavado que uiiliza a
emprendimiento y el X la informalidad como uno de sus X
empresarismo eslabones

Mayor preocupacion de La posible agudizacidn del

FENALCQO y ASOCENTRQS por el X conflicto armado gue acreciente K
CCP San Antonio el desplazamiento forzado

Credibilidad hacia las politicas de ] . .
La creciente inequidad y

reubicacion y espacio publico det X .. . X
exclusién social )
Alcalde

Importancia de la participacion L L.
) . La indiferencia ciudadana frente
ciudadana dentro de la gestion X L, X
a los procesos de reubicacion

publica

Las redes viales, de servicios Los problemas estructurales en

ptiblicos y de comunicaciones de | X los sistemas educativos y de X
la zona salud

Recuperacién de los niveles de Repuntes del nivel de

tejido social de la zona B delincuencia urbana X
Los proyectos de alto impacta -

econdmico y urbano de cardcter
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privado, tanto del pasado, como
los actuales y futuros

Las politicas sociales y de
seguridad de la Alcaldia

Relevancia del papel del

importante, tanto de

de crédito

microcrédito como factor de X
desarrollo
Preocupacion oficial por las
condiciones y el desempefio del
CCpP
Considerar el CCP como
experiencia piloto de la
reubicacion
La posibilidad de integrar al
comercio farmai mediante
alianzas estratégicas para
proveer productos y materias
primas
L Debilidades A Fortalezas A| M B
Se inicid la elaboracién de un Falta de conocimientos en el
plan estratégico con asesoria X area de gerencia estratégica en X
externa los directivos
Estdn configurados como
Asociacién y se guian por el Mentalidad de venteros y no de %
reglamento de la Propiedad comerciantes
Horizontal
Capacidad para generary Inflexibilidad de los procesos de
presentar propuestas a la convocatoria y eleccidn de los X
Administracion Municipal cuadros directivos
o . Falta de efectividad en las
Legitimidad relativa de las . .. .
decisiones de la Junta . estr_afeglas de promaocion y b4
posicionamiento del CCP
Variedad, calidad y bajos precios | X No hay u-na cuEthra geficralizada X
de atencion al cliente
Cierta cultura del orden y buena Falta de alianzas estratégicas
presentacion de las dreas entre comerciantes y con X
comunes proveedores
Reconocimiento y flujo X Dificultad para acceder a fuentes .
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demandantes efectivos, como
de potenciales

Fondo financiero conformado
por cuotas y tarifas de
administracion de dreas
comunes

Debilidad financiera de la
Asociacion

Buena ubicacién y espacios

Fscasa capacidad para generar

X valores en procesos, venta y X
acordes
producto
Sentido de pertenencia y orgullo X Escasa capacidad para cambiar a
de los comerciantes tipologias mds rentables
La mayoria de comerciantes ) ‘
. Falta de programas de bienestar
llevan muche tiempo en la X ) . X
. . social para asociados
actividad econdmica
Capacitacién en dreas del e L.
L . . Insostenibilidad econdmica y
mercadeo, crédito y relaciones X . . i X
- financiera de muchos negocios
humanas
Capacidad para pagar créditos x Inexistencia de pian de
informales ) emergencias
Hofa da irabajo Z. DOFA bazar Artesanos
Oportunidades Al M B Amenazas A
Mejoramiento de las La creciente informalizacidn de
condiciones economicas de la % la economia, que tiende & %
#
ciudad y del pais agravarse con los procesos de ’
internacionalizacidn
Importancia de las politicas de .
o o . Ei medelo econdmico que aboga
credito pablico y privado para X . .
L por ajuste fiscal
los negocios informales
Apovyo a la cultura del La cadena de lavado que utiliza a
emprendimiento y el X la informalidad como uno de sus
empresarismo -eslabones
Proceso de asesoria »
. 4 La posible agudizacién del
acompafiamiento por parte de . .
. X conflicto armado que acreciente
un experto en mentalidad .
) el desplazamiento forzado
empresarial del SENA
importancia de la participacion 5 La creciente inequidad y .

ciudadana dentro de la gestién

exclusion social
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plblica

Las ferias artesanales de la

La indiferencia ciudadana frente

. . X
ciudad y el pais a los procesos de reubicacion
Los problemas estructurales en
La demanda externa por ] ]
) . los sistemas educativos y de X
artesanias colombianas
salud
. . Repuntes del nivel de
El turismo de la ciudad . .
delincuencia urbana
La busqueda del Municipio de un
Las barreras a la entrada en los
lugar o local en el centro de la ]
. , llamados San Alejo
ciudad para reubicarlos
i Que no se les tenga en cuenta
La posibilidad de formar redes ¢
) por parte de las
con otros artesanos de la ciudad . . X
; administraciones futuras para
y el pais
nuevos procesos
. R Despreocupacion del sector
El posicionamiento de las .
) . privado X
artesanias colombianas
. . El estigma adverso que cargan al
Las politicas sociales y de .
i i confundirfos con los artesanos
seguridad de [a Alcaldia .
ubicados hoy en la playa
Relevancia del papel del L
. . Ubicacién en una zona con
microcrédito como factor de . . i .
cierto deterioro del tejido social
desarrolio
Ferias Colombiamoda y Falta de equipamientos de
Colombiatex apoyo como servicios publicos
La politica de Promocion de las
Exportaciones del Ministerio de
Comercio Exterior
rortalezas Zebilidades A

Alto potencial de creatividad y
generacion de nuevos productos

Falta de conocimientos en el
area de gerencia estratégica en
los directivos

r
Fay

Lideres capacitados para
participar, hacer peticiones y
presentar proyectos al Gobierno
Municipal; y con experiencia y
conocimiento acerca de fos
procesos histdricos del gremio

Escasa orientacidn empresarial
de [os negocios
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Aun hay esperanza en el futuro
por parte de los miembros de la
Junta

No hay regeneracién de los
cuadros directivos del sindicato

Relativa apertura a nuevos
miembros dentro del cuerpo
directivo

Escasa capacidad para competir
con calidad y precios

Hay sentido de identidad de
grupo, sentido de lo colectivo,
aungue alimentado mas por el
sufrimiento que han
experimentado en el tiempo

Los puestos donde estan

ubicados no ayudan a una buena

presentacion de los productos, vy
mucho menos se prestan para
llevar a cabo procesos
productivos (no son talleres)

Disponibilidad para atender bien

Escaso nivel de flujo de

al clientie; gente sencilla 4 .
o & Y demandantes potenciales
humilde
. No existe una estrategia
Aguerridos . i o
promocional ni publicitaria

Experiencia amplia

P L phay Deficientes canales de
conocimiento profundo de la X

actividad artesanal

distribucién y venta

Varios procesos de capacitacion
con el SENA, las Secretarias de
Desarraollo social y de Gobierno,
en mercadeo, contabilidad,
relaciones humanas, bomberos,
primeros auxilios

ar
FiY

Dificultad para acceder a fuentes
de crédito por quiebras parciales
o totales de sus negocios

Debilidad financiera del
sindicato

Altos niveles de desanimo,
frustracidn y desconfianza hacia
el Estado

Escasa capacidad para cambiar a
tipologias mas rentables

Falta de programas de bienestar
social para asociados: escaso
acceso a servicios sociales y a
alimentos

insostenibilidad econdmica y
financiera de la mayoria de los
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puestos

Conformados como sindicato, lo
cual los estigmatiza

Heja de tradajo 2. DOFA CCP Bolsos

Oporiunidades A/M|B Araenazas A|lM|B
Recuperacion del tejido social
X El contrabando X
del entorno de la zona
i Escaso nivel de atencidn dz la
Cercania al Metro y al Hueco X , X
Alcaldfa
Sigue habiendo presencia de
Mayor inversién privada en la X actividades que deterioran el X
zona del Hueco : tejido social en sectores
aledafios a la zona
L La creciente informalizacidn
Mejoramiento de las , .
. . . de la economia, que tiende a .
condiciones econdmicas de la A X
y , agravarse con los procesos de
ciudad y del pais . . L
internacionalizacion
Importancia de las politicas de L.
L . . El modelo econdmico que
crédito publico y privade para | X ] X
L aboga por ajuste fiscal
los negocios informales
Importancia de la La cadena de lavado que
participacion ciudadana X utiliza a ia informalidad como X
dentro de la gestion publica uno de sus eslabones
. . La indiferencia ciudadana
Las politicas sociales y de
i , X frente a los procesos de X
seguridad de la Alcaldia L
reubicacidn
Relevancia del papel del Los problemas estructurales
microcrédito como factor de H en los sistemas educativos y X
desarrolla ] de salud
La posibilidad de conformar "
una agremiacidn de bolseros
Las temporadas escolares X
Fortalezas AlM| B Debilidadss AlM
Buen nivel de confianza y . .
. . No existe ninguna figura
convivencia entre X L. X
. asociativa
comerciantes
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Especialidad en tipologia de
bolsos, aunque se presenta un

La representatividad de los
comerciantes se reduce a una

caso de venta de accesorios 4 . X
) persona gue gestiona de vez
para telefonia celular y o
en cuando frente al Municipic
restaurantes
Calidad, precio y buena . )
., X Escasa mentalidad empresarial | X
atencion
£l espacio no parece ser
? P . Imposibilidad para acceder a
obstaculo, al contrario, se X L X
) recursos de crédito formal
aprovecha mas de la cuenta
Escaso nivel de generacion de
Variedad dentro de la g
. ) o X valor agregado en los X
tipologia de bolsos {en disefio)
, procesos y venta
integracion con talleres de Relativo nivel de ,
fabricacion de bolsos; paganal | X analfabetismo y de bienestar
proveedor a un mes 0 menos social
Ubicados en la zona del hueco . .
. H Escaso nivel de capacitacion X
con alto flujo de personas :
Capacidad para pagar créditos X CCP pequefio (sélo 14
informales adjudicatarios)
Promacion y publicidad Congestidn en la forma de
mediante exhibicidn y X | presentar la tipologia de los X
“preganeo” bolsos
Relativo grado de inseguridad
laboral en la tipologia de X
restaurantes
Inexistencia de plan de
emergencias
Hoja da trabajo 4. DOFA CCP Quincalla 1
Oportunidades A|M|B Amenazas A
Recuperacién del tejido social
X El contrabando
de! entorno de la zona
i Escaso nivel de atencidn de la
Cercania al Metro y al Hueco X X

Alcaldia
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Mayor inversién privada en la

Sigue habiendo presencia de
actividades que deterioran el

X . X
zona del Hueco tejido social en sectares
aledafios a la zona
. . La creciente informalizacién
Mejoramiento de las . .
. L de la economia, que tiende a
condiciones econdmicas de la X X
) . agravarse con los procesos de
ciudad y del pais . . .
internacionalizacion
Impaortancia de las politicas de L.
o Lo i . El modelo econémico que
crédito publico y privado para | X . X
L aboga por ajuste fiscal
los negocios informales
. o La indiferencia ciudadana
Las politicas sociales y de .
. L X frente a los procesos de X
seguridad de la Alcaldia L
reubicacion
Relevancia del papel del Los problemas estructurales
microcrédito comao factor de X en los sistemas educativos y X
desarrolto de salud
La posibilidad de conformar Escasa infraestructura de
una agremiacion de i bahias y zonas de parqueo X
quincalleros para clientes
. La cadena de lavado que
Reactivacién de la actividad . . . . .
. X ufiliza a la informalidad como A
constructora de la ciudad
uno de sus eslabones
La posible agudizacion del
Afluencia imporiante de ” conflicto armado que X
personas en la zona acreciente el desplazamiento
forzado
Varias rutas de buses pasan = La creciente inequidad y X
por &l sector exclusidn social
Fortalezas Al B Debilidades AlM
El lider del comité posee
reconocimiento y capacidad . . .
] o Alto nivel de analfabetismo b 4
de convocatoria por parte de
los demas comerciantes
La tipologia que manejan les
permite tener productos .
. No tienen una figura .
baratos, con relativo grado de | X £

calidad {marcas de
herramientas)

organizativa formalizada

- 175 -




El vinculo con la actividad de la
construccion y recicladores de
materiales de obras de este

Falta de iniciativa para
proponer planes y proyectos,

X . H
tipo, les permite tener tanto internamente como a la
disponibilidad de productos y Administracién Municipal
fidelidad de ciertos clientes
La reubicacidén en el lugar i . L,

_ El lider o director del comité,
donde se han desempefiado
. . al parecer se nombra por
tradicionalmente les da cierto | X . . X
o N criterios de experiencia en el
reconacimiento y estabilidad . .
. ramo y tiempo en el negocio
econtmica
La mayoria de comerciantes Desorden y precaria
son persenas con amplia - presentacidn, tanto del CCP »
el
experiencia, tanto en el sector como de los locales y de los
como en las tipologias mismos quincalleros
Los descuentos y precios de
. . . venta se determinan de
Se sienten identificados con el o
. . acuerdo a criterios muy .
sitio y con su actividad X o . H
L. subjetivos y a la capacidad de
econdmica
regateo de las partes que
negocian
Ha habido varias
capacitaciones por parte dal .
L . . Dificultades para acceder a
municipio en relaciones £ . X
) - fuentes formales de crédito
humanas, primeros auxilios y
bomberos
Administracidn de espacios e
. No es clara la utilizacion de los
comunes, como los bafios, lo
. . recursos recaudados por el
cual genera cierto nivel de . }
manejo de las areas comunes
recursos
Alto riesgo de accidentalidad
Recursos del comité a partir v enfermedad laboral, escaso %
de cuotas mensuales cubrimiento en seguridad
social
. . Capacitaciones desarticuladas
Existe compafierismo entre los
X que no obedecen a un plan X

comerciantes

predeterminado
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Brindan asistencia técnica a
los clientes

Locales construidos con
materiales que pueden
implicar accidentalidad
iaboral; ademas poseen
problemas de acceso (nivel de
las puertas)

Varios de eilos estan
capacitados en artes y oficios
relacionados con ia
construccion

El CCP es paco conocido en la
ciudad

No hay estacionalidad en {as
ventas

Inexistencia de plan de
emergencias

Hojz de trabajs 3. DOFA CCP Guincaila 2

Dportunidades AlINM|B Arenazas
Recuperacidn del tejido social
X El contrabando
del entorno de la zona
. . Escaso nivel de atencion de la
Cercania al Metro y al Hueco x .
Alcaldia
Sigue habienda presencia de
Mayor inversién privada en la - actividades que deterioran el
A " a
zona del Hueco tejido social en sectores
aledaiios a la zona
. . La creciente informalizacién
Mejoramiento de las ) i
. o de ia economia, que tiende a
condiciones econdmicas de la X
) , agravarse con los procesos de
ciudad y del pais . . L,
: internacionalizacion
Importancia de las politicas de ..
- s . El modelo econdmico que
crédito pablico y privado para | X . .
L aboga por ajuste fiscal
los negocios informales
. . La indiferencia ciudadana
Las paoliticas sociales y de
. ] X frente a los procesos de
seguridad de la Alcaldia L
reubicacién
Relevancia del papel del Los problemas estructurales
microcrédito comao factor de X en los sistemas educativos y

desarrollio

de salud
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La posibilidad de conformar

Escasa infraestructura de

una agremiacién de b bahias y zonas de parqueo X
quincalleros para clientes
) La cadena de lavado que
Reactivacién de la actividad . . ) ;
. X utiliza a la informalidad como X
constructora de la ciudad
uno de sus eslabones
La posible agudizacidn del
Afluencia importante de . conflicto armado que ”
personas en la zona ° acreciente el desplazamiento ’
forzado
Varias rutas de buses pasan X La creciente inequidad y X'
por el sector exclusion social
Fortalezas A M Debilidades A | M
Existe un lider que tiene
capacidad de convocatoria
p. . b Alto nivel de analfabetismo X
de jalonar propuestas al
interior del CCP
El lider realiza propuestas {de
manera informal), las cuales X No tienen una figura =
trata de comunicar a la organizativa formalizada
Administracion Municipal
B fivalaa . El lider o director del comité
a tipologia que manejan les
p‘ gag ! se ha nombrado peor su
permite tener productos L )
i experiencia en el ramo, nivel
baratos, con relativo grado de | X L . X
i de formacién y tiempo en el
calidad (marcas de o
. negocio (rigidez en la
herramientas) .
estructura arganizativa)
El vinculo con la actividad de la X
. . Desorden y precaria
construccion y recicladores de .
. presentacion, tanto del CCP
materiales de obras de este X X
. . como de los locales y de los
tipo, les permite tener i i
) S mismos gquincalleros
disponibilidad de productos
Los descuentos y precios de
La reubicacion en el lugar venta se determinan de
donde se han desempeifiado X acuerdo a criterios muy X

tradicionalmente les da cierto
reconocimiento

subjetivos y a la capacidad de
regateo de las partes que
negocian
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La mayoria de comerciantes
son personas con amplia

Pificultades para acceder a

b X
experiencia, tanto en el sector fuentes formales de crédito
como en fas tipologias
. ] . Alto riesgo de accidentalidad
Se sienten identificados con el
. . y enfermedad laboral, escaso .
sitio y con su actividad X L . X
. cubrimiento en seguridad
econdmica i
social
. . Locales con problemas de
Comité organizado desde hace .
L X acceso (nivel de las puertas)y | X
diez afios I .
poca visibilidad al exterior
Existe compafierismo entre los | El CCP es poco conocido en la X
N
comerciantes ciudad
Brindan asistencia técnica a X No hay estacionalidad en las x
los clientes ventas
Varios de ellos estan
capacitados en artes y oficios - Inexistencia de plan de
relacionados con la - emergencias
construccién
Manifiestan el deseo de o
4 A
formalizar el comité
tioja dz trabzjo 6. DOFA bazsr Tejelo
Ouortunidades A|M|B Amenazzs A Wi
Competencia de los venteros
Cercania a la Plaza Botera X de las carretas ubicados cerca X
de la zona
. . Deterioro del tejido social en
Mavyor nivel de turistas en la
- X la zona noite del BZ; X
ciudad . .
inseguridad
Cercania relativa a la Plaza " Desmonte del paradero de X
Minorista algunas rutas de buses
Posibilidad de conformar La creciente informalizacién
grupo asociativo con otros " de la economia, que tiende a X
¥
comerciantes de productos de agravarse con los procesos de
cosecha internacionalizacidn
Mejoramiento de las X El modelo econémico que X
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condiciones economicas de la
ciudad y del pais

aboga por ajuste fiscal

Importancia de las politicas de
crédito pablico y privado para
los negocios informales

La cadena de lavado que
utiliza a la informalidad como
uno de sus eslabones

Las politicas sociales y de
seguridad de la Alcaldia

La posible agudizacion dei
conflicto armado que
acreciente el desplazamiento
forzado

Relevancia del papel del
microcrédito coma factor de
desarrollo

La creciente inequidad y
exclusion social

La indiferencia ciudadana
frente a los procesos de
reubicacion

Los problemas estructurales
en los sistemas educativos y
de saiud

Repuntes del nivel de
delincuencia urbana

Fortalezas

Debilidades

Farma organizativa
formalizada desde hace seis

afios

Dos de los directivos del
comité se han nombrado por
su experienciaen el ramoy
tiempo en el negocio (cierta
rigidez en la estructura
organizativa)

Capacidad de los directivos
para proponer, elaborar y
realizar proyectos

Falta de un manejo adecuado
de los residuaos solidos

Reconocimiento de las
decisiones de los directivos
por parte de los demas
comerciantes

Deficiente presentacion de los
productos y de los
comerciantes

Comunicacién permanente
con la Administracidn
Municipal

Falta de anuncio institucional
con el nombre del 82

Capacidad de los directivos
para gestionar y administrar

Dificultades para acceder a
fuentes formales de crédito
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i

Formali:

programas

Compafierismo y solidaridad

Presencia de tipologias
prohibidas por Espacio Publico

. X que generan alto riesgo: el X
entre comerciantes B
caso de la coccion y venta de
alimentos
Escaso nivel de ventas en los
. L. negocios de uno de los
Publicidad en medios impresos .
. . 4 costados dei BZ por X
de circulacién interna .
desocupacién de muchos
locales
. . Afta morosidad en el pago de
Variedad y bajos precios de . P g_’
X las cuotas de administracion al
productos de cosecha .
Municipio
Flujo importante de X Falta de zonas de servicios %
transeuntes por el pasaje sanitarios
Unifermidad en la X Inexistencia de plan de
presentacion de los puestos emergencias
Recursos de la Asociacién
provenientes de cuotas, sirven i
[4Y
para ayudas en ciertos
momentos
Capacitaciones brindadas por
la Alcaldia en areas diversas:
mercadeo, manejo de X
productos, atencidn al cliente,
etc.
Conservan una memoria visual
de la historia del bazar: “el dia X
de Tejelo”
La posibilidad de la .y
adjudicacién de locales dobles "
Hoja de trabajo 7. DOFA CCP Juanambii
Ovortunidades AlM| B Amenazas A
Mejoramiento de las ,
. .. Mavyor presencia de venteros o
condiciones econdmicas de la X b4

tiudad vy del pais

callejeros en zona aledafia
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Importancia de las poliiicas de
crédito publico y privado para
los negocios informales

Inseguridad y deterioro social
d= la zona aledaiia

Las politicas sociales y de
seguridad de la Alcaldia

hd
Fa N

Percepcion negativa por parte
de la ciudadania

Relevancia del papel del

La creciente informalizacidn
de la economia, que tiende a

microcrédito como factor de A
agravarse con los procesos de
desarrollo . . L
internacionalizacion
, El modelo econdmico que
Cercania al Metro X . -
aboga por ajuste fiscal
. La indiferencia ciudadana
Varias rutas de buses pasan
X frente a los procesos de X
por el sector .
reubicacidn
La posibilidad de mayor Los problemas estructurales
inversion privada en el futuro ¢ en los sistemas educativos y X
en la zona de salud
La cadena de lavado que
Cercania al CCP Bolivar X utiliza a la informalidad como X
uno de sus eslabones
L ) La posible agudizacién del
Instituciones privadas .
. conflicto armado que
dispuestas a ofrecer X . ) X
L acreciente el desplazamiento
capacitacion
forzado
Lenta gestion de Espacio . . .
o o La creciente inequidad y
Publico en adjudicacion de X L )
exclusidn social
locales
El contrabando X
Amnistias del Municipio para
que vuelvan a la calle por
épocas, como diciembre
Fortalezas Al M Debilidades M
Iniciativa para realizar X Alto nivel de desocupacion de
propuestas y proyectos locales
Reconocimiento por parte de
los comerciantes, del papel de X Utilizacién de locales con fines
los cuadros directivos de la distintos a los comerciales
Junta
Contacto constante con el X Disminucién en el nivel de
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Municipio

visitas de compradores
potenciales debido a la
desocupacion

Iniciativa por parte de los
comerciantes para realizar

Riesgo de accidentalidad

.. . X laboral en el manejo de la X
promocidn y publicidad del . ., ‘
tipologia de restaurantes
cce
Capacitaciones constantes
ofrecidas por la
Administracion Municipal: Sensacidn de persecucidn por "
presentacion de productos, - parte de Espacio publico
mercadeo y ventas, relaciones
humanas (SEMA, Remington)
Figura formal para la - . o
T P X Disefio arquitecténico del CCP | X
Asociacion
Alto sentido de integracion
entre comerciantes gue se - Incapacidad para acceder a x
manifiesta en eventos y " fuentes formales de crédito
celebraciones
Generacion de recursos por
cuotas de asociados y . Falta de capital de trabajo %
administracion de zonas ~ para surtir
comunes
. Division al interior del grupo
Ubicacién o o X
' directivo
Experiencia acumulada de los .
. o ) Rigidez en la estructura
comerciantes en la actividad X o X
. organizativa
econdmica
’ Falta de orden y buena
presentacidn de productos y X
comerciantes
Inexistencia de plan de X

emergencias
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Hoja de trabzjo 8. DOFA CCP Fescada v Cosecha

Gportunidades

A

i

Amenazas

Pasivo papel de Espacio
Piblico

tas épocas de bajas en rios

Despreocupacion por parte del
Municipio

Los problemas del transporte
terrestre

Estacionalidad por época de
Semana Santa

a

iy

La falta de una cadena de frio
en el sector

Cambios en los patrones
culturales de alimentacion
hacia el pescado

Falta de zonas de parqueo
para visitantes

Las importaciones de pescado
argenting

Los comerciantes callejeros de
pescado

Integracion hacia delante y
hacia atras en la cadena de
valor

Generacidon de industrias de
procesamiento de
subproductos

Permisividad del Municipio
con venteros callejeros de
pescado

Cercania a la Plaza-Minorista

Actividad comercial
importante en la zona

Entorno con escaso nivel de
deterioro social

Posibilidad de formar una
agremiacién con comerciantes
de pescado de minorista

Fortalezas

Debilidades

Disponibilidad para aceptar un
administrador externo

Division fuerte al interior de
las dos asociaciones existentes

Capacidad para solicitar
créditos en entidades del
Sistema Financiero {Banco de
la Mujer)

Escasa capacidad
administrativa y gerencia de
cuadros directivos

Mecanismos de crédito entre

Inexistencia de programas de
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mayoristas y minoristas

reciclaje y manejo de desechos

sdlidos
Inexistente comunicacion con X Escasa capacidad para %
el Municipio convocar a comerciantes
Frescura de productos por alta X Desconfianza entre mayoristas X
rotacién de inventarios y minoristas
o ‘ . L Escaso conocimiento del CCP
Especialidad en una tipologia X ) X
por parte de la comunidad
- - Intereses econdmicos de
Experiencia y antigiiedad de .
. X grupos de mayoristas 4
muchos comerciantes . ) .
{monopolio de refrigeracion)
Programa de mantenimiento = Inexistencia de publicidad y %
locativo y aseo promocién del CCP
Niveles importantes de capital o Escaso nivel de presentacién X
de trabajo personal y del producto
Relativa integracidn hacia 5 Utilizacidn de fuentes .
atras con la cadena de valor ’ infarmales de crédito h
Han recibido capacitaciones . ..
X Alto nivel de desocupacion X
con el SENA
. Falta de credibilidad en
Ubicacidon X . . X
politicas del Municipio
. ) Dudas sobre el manejo
Sentido de pertenencia con el .
. X financiero de los fondos X
comunes
Falta de manejo técnico de %
alimentos
Inexistencia de plan de =
emergencias
Hoja de trabajc S. DOFA CCP Medailin
Dooitunidades A{M|B Amesnazas Al M
Las demandas por el manejo
Cercanfa a la Plaza Minorista X | de canales de desagiie de los X
servicios de peluqueria
El cambio de perspectiva de
Zona de alta afluencia de . p. P
X las administraciones X

pablico

municipales futuras

=185 -




Presencia importante de rutas
de buses

La preocupacidn constante del
Municipio

Posibilidad de vender pauta en
las fachadas del CCP

Posibilidad de generar una
asociacién con fos CCP Bolivar
¥y San Antonio

Mostrarlo como caso exitoso
dentro de los 12 CCP

No hay deterioro alto del
tejido social de la zona
aledafia

Mavyor nivel de inversién
privada en la zona

Demanda por espacios para
reuniones y eventos

Entrar en el programa piloto
de FENALCO

Forialezas

]

Dehilidadas

vl

Vision de futuro por parte de
directivos

Alcantarillado y acueducto

Buena capacidad para
proponer proyectosy
programas de manera interna
y frente al Municipio

Dificultad para especializar
pasillos por tipologias

Existencia de programas que
funcionan exitosamente al
interior: venteros, aseo de
locaciones

Rigidez en estructura
organizativa

Auditorios y oficinas

Divisién interna de la junta

Amplia presencia de tipologias

Escaso nivel en la presentacion
personal y de productos

Campafias publicitarias y
promocionales jalonadas por
los comerciantes

Escasa apropiacién del
conocimiento adquirido en las
capacitaciones

Experiencia y antigliedad de
los comerciantes y directivos

Dificultades para acceder a
fuentes formales de crédito
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Reconocimiento de la gestién
de los directivos

Falta de conocimiento en el
manejo técnico de ciertas
tipologias

e

Figura organizativa
formalizada

Inexistencia de plan de
emergencias

Comunicacion constante con
las autoridades municipales

Falta de reconocimiento por
parte de la ciudadania de la
identidad corporativa del CCP,
se cree gque es parte dela
Mingrista

Fondos alimentados por
cuotas y administracién de
espacios y zonas comunes

Utilizacidn social de las fondos
comunes

Posibilidad de generar
encadenamientos internos
entre tipologias

Capacitacion en diversas
areas: mercadeo, contabilidad,
relaciones humanas, atencion

Aprovechamiento de espacios
internos para publicidad

=

Relativa disponibilidad de
capital de trabajo

Hojz de trabajo 10. DOFA CCP Puanies A

Opartunidades

Amenazas

Presencia importante de rutas
de buses

El riesgo mediopambiental

Posibilidad de agremiarse con
otros comerciantes de las
mismas tipologias de la ciudad

El deterioro del tejido social de
la zona

Mavor atencién por parte del
Municipio

La falta de infraestructura de
parqueo y bahfas

Cercania al Metray ala
glorieta de la Minorista

La inseguridad, que afecta los
equipos de los extractores

Los programas de reciclaje de

El cambio de politica de la
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la ciudad

préxima administracién

Posibles converios con
Empresas Varias, otras

Actividad comercial de baja

X X
cooperativas de reciclaje o intensidad en la zona
instituciones
L Dificultad para cambiar el
Mayor cultura del reciclaje 4 . . X
estigma social
Mayores niveles de residuos E! crecimiento de la pohlacion
en la ciudad dedicada a esta actividad
Incremento de los niveles de %
indigencia
Fortalezas A Debilidades A
Proceso de asociatividad
impuesto pero con una base
. P P . X Alto analfabetismo X
importante de participantes
en los inicios
Figura asociativa constituida .
Altos niveles de
legalmente como he L X
. contaminacién
precooperativa
La precogperativa maneja el
CCP bajo ia figura del X Desorden y desorganizacion X
comodato
Nuevo directivo es recanacido . . .
, . L X Estigmatizados socialmente X
como lider y tiene legitimidad
. . Deterioro social de la
Alta creatividad en el manejo . L
] ) X pobilacion: drogadiccidn, X
de la tipologia . . .
alcoholismo y delincuencia
El cambio de cancepto hacia ) i
i La desconfianza en el lider
recuperadores ambientales y X .
" » anterior
chechereros
Cooperacién y solidaridad X Invasidn de espacios aledafios 5
entre comerciantes al CCP por falta de locales
En las noches regresan ala
Ocupacion del 100% X calle a ejercer el comercio:
viaducto Metro
Capacidad para generar
P .p 8 Falta integrar la cadena de
prayectos internos y X L X 4
. reciclaje hacia adelante
propuestas al Municipio
Integracién hacia atrds en la X Falta de un manejo técnicoen | X
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cadena de reciciaje la tipologia
Son optimistas frente al futuro X Altos niveles de X
del CCP contaminacién del ambiente
Oficina de la precooperativa X Disefio arquitectdnico X
Estan intentando uniformarse % Imposicién de fa asociatividad &
e identificarse con carné por parte del Municipio
Intento de organizar pasillos . .
) = = Inexistente nivel en la
por tipo de servicios, incluso L
L X presentacion persenal y de X
con anuncios vistosos puestos
o productos
por el Municipio
. Amplia variedad de . .
. ) X Falta de capital de trabajo X
subtipologias
s Dificultades para acceder a
Ubicacién X L X
fuentes formales de crédito
L . . Marcados por el fracaso del
Flujo importante de clientes X . )
Presidente anterior
Atencidén amable y referida X No hay plan de riesgos X
Capacitacidn en economia - Necesidad de capacitacion en -
solidaria " otras dreas "
Fondo financiero conformado
por cuotas y recursos de .
administracion de zonas
comunes {(bafios)
Hoja de trabajo 11, DOFA £CP Puenias B
Oportunidades A|lM|B Amenazas A
Presencia importante de rutas . . .
i o £l riesgo medioambiental X
de buses
La construccidn del pasillo % El deterioro del tejido social de %
central la zona
Posibilidad de agremiarse con % La falta de infraestructura de %
otros CCP parqueo y bahjas
Mayer atencién por parte del
y. o poRp X El desorden de la plataforma A
Municipio
, La inseguridad, que afecta los
Cercania al Metro X .
equipos de los extractores
Posibilidad de ocupar hi¢ El cambio de politica de la
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plenamente el resto de los
locales

préxima administracion

Actividad comercial de baja
intensidad en la zona

No es clara la politica de
adjudicacion de locales por
parte de Espacio Pdblico

Fzrtalezas A | M Debilidades
Asociacion que apenas se
inicia, existe cohesion y X Alto nivel de desacupacion,
receptividad por parte de los sobre todo en plataforma C
comerciantes
Grandes expectativas futuras H Ubicacion
Atencién por parte de este ” Altos niveles de
Alcalde contaminacion del amhiente
Lider con capacidades y I . L.

. . X Disefio arquitectonico

actitud optimista
Capacidad para proponer . e
oroyectos y programas X Imposicién de i3 as:o'u'atlwdad
. . por parte del Municipio
interesantes al Municipio
Existe comunicacidn con la - Escaso nivel en la presentacidn
instancia gubernamental " personal y de productos
Alta capacidad de . .

. L X Falta de capital de trabajo
convocatoria de los directivos
Alto sentido de pertenencia X Dificultades para acceder a
con el CCP fuentes formales de crédito
Dispuestos a recibir X Marcados por el fracaso de la
capacitaciones Junta anterior
Configuracién de un fondo X incapacidad del manejo

comun

técnico de tipologias

No hay plan de riesgos
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Hoja da irabejo L2. DOFA ZCP Boliva
Oportunidades A | N Aimenazas Al M
Cercania al Metro X Estigma social del sector X
Deterioro por dias y horas
Presencia de rutas de buses K especificas, del tejido social de | X
) la zona
Existencia de zonas de .
parqueo -
Relativa recuperacién del «
tejido social de la zona
Mayor inversion privada en el
sector B
Preocupacion por parte del -
Municipio -
Incluido el CCP en el plan
piloto del proyecto de X
FENALCO
Demanda por servicios para %
eventos y reuniones ’
Posibilidad de vender espacios %
publicitarios externos
Forizlezas A|lM|E Debilidades A M
La gestién y capacidad de .
; L Escasa capacidad de convocar
liderazgo y visién de la X . 4
i . a los comerciantes
Presidenta anterior
Capacidad para generar
B Rarag Escasa legitimidad de las
propuestas y proyectos L. .
; X decisiones de la anterior X
internamente y ante el )
3 - Presidenta
Municipio
Fondas financieros con
recursos de cuotas de 7 Renuncia de la Presidenta "
asociados y manejo de zonas anterior "
comunes
) . . Grupos de interés externos e
Figura asociativa formal y bajo ] .
R X internos que quieren controlar | X
la figura de precooperativa
el CCP
1 Escasa receptividad frente a
Ubicacion X . p- X
las capacitaciones
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Uso indebido de muchos

Relativa afluencia de plblico X X
locales
o . . Predomina la mentalidad del
Disefio arquitectonico K . X
ventero y no del comerciante
Oferta permanente y amplia .
F,' . yamp Dificultad para ubicar
en tematicas de . .
. X comerciantes por pasillos X
capacitaciones por parte del L
. . . especializados
municipio y entidades privadas
Asociatividad impuesta como
o requisito para entrar al
Auditorio )4 » X
programa de recuperacidn del
centro
Actividades de publicidad y . L,
.. . Escaso nivel en presentacion
promocién en medios de ot X
L, personal y de productos
comunicacion
Capacitaciones en economia % Dificultad para acceder a .
solidaria ) fuentes formales de crédito
Divisidn al interior de la Junta X
Escaso manejo técnico en X
tipologias
Riesgo laboral por tipologias X
de restaurantes y cafeterias
No hay plan de riesgos X
Hoja de trabajoc 12. DOFA CCP Libros
Dportunidades A|lM|B Amenazas A
La estacionalidad en las N Deterioro del tejido social de X
ventas: temporadas escolares " | 1a zona aledafia
Competencia desleal de los
Mayor cultura de la lectura X . X
piratas
El nombre de Lg Bastilla es " Incremento en el costo y X
referente conocido precio de los libros
Convenios con entidades . .
. . Deterioro de la calidad y
educativas (privadas y X L,
o cobertura en la educacion
publicas)
Mejoramiento en el acceso a X

Internet
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N

ferias del libro

convenios con editoriales

Mayores niveles de inversion
en el sector editorial

Montaje de un centro cultural
en el tercer piso del CCP

Fortalezas

Debilidadas

Experiencia ya antigiedad de
los directivos y comerciantes

Alta desocupacidon en segundo
y tercer piso

e

Publicidad patrocinada por la
Alcaldia

Desaprovechamiento de
espacios comunes y locales del
segundo y tercer piso

Reconacimiento y
posicionamiento en el publico
visitante

Relativa calidad en
presentacion de productos

Calidad en servicio y
productos

Espacio de locales

Capacidad para presentar
propuestas al Municipio

No hay plan de riesgos

>

Legitimidad de las decisiones
de los directivos

Figura asociativa formalizada

Manejo técnico de la tipologia

Disponibilidad de capital de
trabajo

Buenas precios

W
EAY

Ubicacion

Compafierismo y ambiente de
trabajo

Hoja de trabajo 14. DCFA genaral

Onortunidades

A

vl

Armenazas

Posibilidad de integrar los
CCP/BZ entre si y con centros
barriales

El POT

El POT

Informalizacion de la
economia
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Mejoramiento de las
condiciones de seguridad en la
ciudad

Desplazamiento forzado

Prioridad dentro de la politica

Agudizacidn del conflicto

X
de espacio publico del Alcalde armado
Aumento del crecimiento L
. X El medelo econdmico
economico y el empleo
Mayores niveles de inversion .
. X Ajuste fiscal
social
Apovyo al emprendimiento y al X Cambio de filosofia en la
empresarismo Administracién Municipal
Cultura de la asociatividad X Internacionalizacién
Tendencia decreciente de la
) -, X | Contrabando
inflacion
. . . Concentracion dei ingreso
Recursos del microcrédito 4 . . .
{inequidad social)
Tendencia decreciente de la % Debilidad estructural en el
tasa de interés sistema educativo
Expectativas de crecimiento .
. Reformas al sistema de
de la demanda (potencial y X . .
. seguridad social
efectiva)
. . Mayor presencia de venteros
Entrada de capital extranjero X
en la calle
Preocupacion y participacién y
del sector privado "
Coordinacién de politicas .
publicas
Niveles de participacion %
ciudadana
Fortalezas A|lM| B Debilidades
Presencia de elementos de . .
o , Conflictos de intereses al
asociatividad y generacién de . ] . ) .
. . . o X interior de las juntas y comités
cierto nivel de capital social L
. de los grupos asociativos
entre comerciantes
.y - Faita de planes de manejo del
Vision optimista de futuro X . .
riesgo y seguridad
La buena percepcion que X Deficiente presentacion
tienen frente a la comunidad personal y de productos
Tienen posibilidades de X Dificultades para acceder a
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mercado

fuentes formales de crédito

Configuracién de fondos
financieros alimentados por
cuotas de asociados y
administracién de zonas
comunes

Niveles medios y bajos de
bienestar y calidad de vida

Falta de politicas claras de

publicidad y promocién de los | X
12 CCP/BZ

Escaso nivel de calificacion de X
cuadros directivos

Asociatividad impuesta X
Débiles encadenamientos
productivos entre actividades | X

y sectores econdmicos

Escaso capital de trabajo

Escaso manejo técnico de
tipologfas

1
A

=195 -




=196 =




6. El modelo propussto: sisteima de encadenamiento aseciativo comearcial
v emiprasarial de las microunidades ezonémicas de la ciudad de Medeailin

Para tratar la problematica actual de los venteros, es necesario
disefiar, no un esquema organizacional de cada grupo especifico, como era
la intencién manifiesta del proyecto, sino que se hace necesario pensar,
disefiar y estructurar un mocdelo organizacional alternativo de desarroilo en
condiciones de informalidad. Se trata, no sdlo de los grupos de
comerciantes de los CCP/BZ sino también de venteros de calles y parques
de la ciudad, que se exprzsan en la dindmica da las microunidades
econdomicas no formales de la ciudad.

Este sistema de encadenamiento asociative, no aplicable solamente
a grupos de venteros, sino a microunidaries da escasos racursos, tiene una
concepcion mas ampiia, en cuanto via estratégica organizacional. Para

unidades empresariales organizadas y con vision estratégica.

El sistema se estructura a partir de la potenciacién de la
configuracidn actual de cada grupo, y de alli se interconecta a un sistema
en mayor ascala sin perder sus rasgos de identidad en cada nivel. En otras
palabras, la distribucién geogrifica actual se considera importante sélo en
un primer momento, porque la organizacion no puede implicar un
desplazamiento forzado; pero el criterio que opera es el de la
especializacién por actividad, como algo susceptible de generar fortaleza
organizativa y despliegue estratégico. Tanto en sus actuales localizaciones,
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como en |la propuesta para que puedan actuar en la ciudad, se enfatiza este

criterio.
8.1 Cimensionas qus soportasn el sisteina

El replanteamienio del esquema organizacional vigente se basa en
la apreciacidn de cuatro dimensiones estructurales, como pilares sobre los
cuales se sostiene. Sin ellas no tendria solidez, pues en su interior se
manifiestan restricciones que a su vez implican varias contradicciones, tal
como se expone a continuacion.

65.5.1 Dimensidn cultural,

Los procesos ascciativos sostenibles tienen un fuerte compenente
de mentalidad individual y cambios culturales organizacionales: desde lo
individual, lo organizativo y io propio de su actividad econdmica.

En lo individual surge una restriccidon gue tiene implicita una
contradiccion, que lleva & que las personas no trasciendan de lo individual
a o colectivo.

En lo organizacional se presenta otra restriccién, que tiene que ver
con la necesaria actuaciéon de las microunidades, donde se relacionan lo
tactico y lo estratégico, y el corto y el largo plazo. Estos dos dmbitos deben
articularse, pues estan desintegrados en la dinamica actual. Por lo tanto, es
necesario pensar en estrategias de encadenamiento asociativo comercial y
empresarial que permitan vislumbrar una buena posicion frente al entorno.

En cuanto a su actividad econdmica, la restriccién se presenta en la
contradiccion entre pensar y actuar desde la labor por cuenta propia frente
a un pensamiento y actuacién como microunidad econémica, que pueda
encadenarse a un determinado sector. Esto exige pensar en organizarse
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por actividad, para especializar su trabajo, configurar escalas y aprovechar
las ventajas de la asociatividad.

Un segundo componente cultural son los criterios de |la
asociatividad, los cuales se miran también desde tres dmbitos: el individual,
el organizacional y el del mercado.

Desde lo individual, es necesario profundizar conceptos como la
solidaridad, la confianza, el compartir, ia amistad; éstos, potenciados hacia
la asociatividad, son transformadores de mentalidad individual hacia
mentalidades mas coiectivas.

Desde lo organizacional se introducen paradigmas nuevos, en tants
se ve fundamental el desarrollo del trabajo en equipo, la responsabilidad
social de las organizaciones o corresponsabilidad, el compromiso
organizacional con el desarrollo local y de ciudad y ei trebajar siempre por
el interés comin. Todo esto requiere de flexibiiidad para adaptarse a las
nuevas exigencias de la asociatividad ccmo estrategia de desarrollo
empresarial de ias microunidades.

Desde el mercado, es necesario reforzar valoraciones recientes en
torno a que, tradicionalmente, se ha visto la competenzia como rivalidad.
Se imponen conceptos como coopetencia, coiaboracidén, crecimientos
empresariales colectivos, las mejores pricticas y la transferencia
metodbiégica, para ahordar a profundidad la asociatividad.

Un tercer componente es el de {ejidos y capitales, humanos,
sociales y empresarialas. Se entiende como una articulacion dindmica, de
manera sistémica, para la implementacidn dz la estrategia de desarrollo
empresarial, generando un fuerte entramado de relaciones que se colocan
en funcion de propésitos de ciudad, cadena y actividades propias de 'as
microunidades. Es dindmica, en tanto se moviiiza hacia el desarrollo y
generacion de rigueza econdmica, humana, socia! y empresarial.
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5.1.2 Dimensidén estratdgica.

La mirada estratégica se define en la dimension de
encadenamiento, de especializacion por actividad y de colectividad:

* Los encadenamientos como la clave de viabilidad de las
asociaciones.

» La definicion de una vision que busca la generacion de riqueza
coiectiva.

@ La determinacion de una misidn colectiva a partir de las propuestas
e iniciativas de largo plazo de los individuos.

» la afirmacidn de unos valores colectivos para el impulso de la
asociatividad.

» La determinacién de estrategias que toquen la institucionalidad, la
asociatividad y la integracion empresarial de las microunidades,
desde las actividades en ias cuales pueden especializarse éstas.

#« Finalmente, la definicion de proyectos que profundicen Ila
integracion de las personas asociadas.

5.1.3 Dimensidn organizacional.

Los criterios de asociatividad de las microunidades suponen la
conformacién de una gerencia que gestione direcciones especializadas, v
de un consejo directivo, que en conjunto le impriman al sistema su
direccionamiento, potenciando el papel de los grupos locales de
comerciantes y venteros, orientdndolos en las soluciones especificas de
problemas planteados por sus actividades econdmicas vy su relacion con el
entorno.

Lo anterior se concreta en la definicion de nuevos procesos,
disefiados desde el concepto de pequefias empresas articuladas a cadenas
economicas, los cuales se abordan estructuralmente de la siguiente
manera:
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» El primer proceso busca desarrollar la planeacién colaborativa,
mediante una orientacion filosofica y estratégica.

= Un segundo proceso, de intercambioc y comunicacion, para
compartir experiencia y conocimientos construidos desde Ila
practica cotidiana.

» El tercero, de formacion empresarial, que dimensione la
asociatividad y potencie el capital humano.

e Como cuarto proceso, la especializacion por actividad, que
desarrolla habiiidades frente al cliente, la Administracion Municipal,
sus propios productos o servicios y el trabajo conjunto.

» El quinto proceso, de pacto de convivencia, para buscar el
mercac—.‘éo iocal y de ciudad, vy los soportes institucionales vy
logisticos correspondientss.

* El sexto proceso apunta a la estandarizacion y el mejoramiento
continuo, mediante la integracion de procesos.

= Finalmente, todo el tiempo existe un nroceso de refacionamiento
con las redes de apoyo, que hacen parte dei capital social.

Para soportar todo lo planteadc hasta aqui, las estructuras que se
establezcan adoptaran criterios como flexibilidad y asociatividad, que estén
centradas en el talento humano, a manera de redes, que trabajen con
caracter colegiado, en fin, unas estructuras que presentan unas
peculiaridades muy diferentes a las actuales.

Finalmente, se hace necesario definir una serie de interfases,
respensabilidades y roles a jugar por los integrantes en el desarrollo del
sistema de encadenamiento asociativo, enmarcado en la integracién de
procesos.
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5.1.4 Rimensidn de gestidn,

Para el desarrollo del sistema de encadenamiento asociativo, se
plantea una Gltima dimensidn que tiene que ver con la gestion. En ella se
presentan aspectos gue adquieren cardcter transversal. Iniciaimente, ia
definicion de una serie de politicas que contemaplen:

» Eldesarrollo de los criterios de la asociatividad.

@ La concepcion sobre la construccion de tejido social, humano y
empresarial.

¢ Laarticulacion a las cadenas econdmicas de la ciudad.

e la busqueda de la optimizacion de las economias de escala,
orientaca a los procesos.

= Elcriterio colegiado de las estructuras que se estableceran.

e La estructuracidn de nuevas empresas sobre ciiterios de propiedad
colectiva.

» FEl estabiecimiento de indicadores de gestion universales y
especificos.

= Todo lo anterior, articulado hacia la nueva orientacion de los
comerciantes y venteros para el desarrollo del Sistema de
Encadenamiento Asociativo (SEA).

En segundo orden, para garantizar el funcionamiento cotidiano del
SEA, se requiere del establecimiento de una serie de metodologias.

Para su direccionamiento estratégico, es importante el proceso de
sistematizacion de lo relacionado con las microunidades econémicas:

@ El establecimiento de un sistema de indicadores de gestién.
» Un sistema de transferencia de conocimiento y experiencias,
buscando la estandarizacion y el desarrollo de los procesos.
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En dltima instancia, un sistema integrado de evolucién de las
microunidades.

También se hace necesario establecer una serie de soportes e
instrumentos que permitan darle sostenibilidad al desarrollo del modelo.
Dentro de estos se tienen:

o El soporte de direccionamientc estratégico expresado en un
modelo de gerencia general del sistema, con direcciones
especializadas y de consejo directivo de caracter mixto.

+ El de transferencia metodoldgica, construide bajo ia perspectiva de
un sistema de informacion.

= Un soporte logistico, que enlace las dinamicas propias de las
microunidades encadenadas.

# Finalmente, un soporte juridico que trabaje sokre la figura de la
asociatividad.

! ultimo componente de esta dimension son los indicadores de

[y

gestion.

Sistema asociativo.

Tanto la asociacion (cooperativa) de venteros, como la de
comerciantes de los CCP/BZ que se describe a continuacidn, se conciben
insertas en un sistema (y son a la vez subsistemas), puesto que sus
beneficiarios {los asociados, en primer lugar), cuando se relacionan entre
si, no lo hacen solamente para intercambiar bienes o servicios, sino
también para ejercer unos derechos y deberes, los cuales no se limitan al
marco de su asociacion, sino que trascienden hasta la esfera publica.
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Esto implica contar con otros actores {gubernamentales, privados,
educativos y solidarios) y con sus apuestas y reacciones, que
eventualmente seran favorables o parcialmente en contra. Por otra parte,
requiere una construccion de imaginarics que garanticen que su situacion
crganizativa actual se transformara en una direccidn gue convenga a la
mayoria de quienes participan en este proceso, y esto conlleva flujos y
contraflujos de informacion, sin desconccer el papel de la formacion en
ello.

Finalmente, demanda una planeacion que recoja permanentemente
sus iniciativas, pero que no las deje a mitad de camino, sino que, por el
contrario, las proyecte de manera estratégica.

Gerencia dei sisieme asociativa,

i
[

Se requiere que el Municipio establezca la responsabilidad general
de la gestion en una entidad pablica que se convierta en la referencia para
los antes que desarrollan programas y proyectos relacionados con espacio
pubiico, asociatividad, economia solidaria y empresarismo, y que reciba su
apoyo para dar un norte claro a toda la dindmica que desaten, tanto la
Asociacidén Cooperativa, como la de los CC?/BZ.

Para lograr la insercion de ambas asociaciones en la dinamica
econémica de la ciudad, con una politica de encadenamiento comercial y
empresarial local, comunal y zonal hacia emprendimientos con mayor
desarrollo, se propone que de ella hagan parte tres direcciones colegiadas:
una de administracion, financiera y contable; la segunda, de mercadeo; y la
ultima, de formacién.

Funciones.

« Encuadrar normativamente el modelo organizativo en la politica de
aspacio publico.
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e Ser garante del pacto entre sectores pablice, privado, solidario v
educativo de la ciudad, con las asociaciones.

= Convocar los esfuerzos de las personas involucradas en este
proceso para lograr la insercidn activa de las asociaciones en los
programas pertinentes del Plan de Desarrclio 2004-2007 (lineas 3, 4
y 5).

* Veiar por la adecuada utilizacidon de los recursos publicos que se
inviertan en el sistema asociativo.

Consgjo Directiva.

Integrado por entidades del sector publico, privado, solidario y
educativo, que acompafiardn integralmente a ambas asociaciones desde su
conformacion y daran imaulso a sus realizaciones, facilitando el desarrello
ae las lineas estratégicas meciante las cuales se asegure el cumplimiento
de la mision de éstas.

Entre las entidades que es pertinente convocar para integrarlo,
estgn: la Red de Microcrédito, la Corporacién del Centro, FENALLO;
instituciones de educacién como Esumer y ei SEMNA; ademds de ios
representantes de la Asamblea General de la Asociacion Cooperativa de
Venteros y de la de Centros Comerciales Populares.

Funciones.

= Acompafar integralmente el proceso de conformacion de las
asociaciones,

* Desarrollar como centro de su plan de trabajo, las lineas
estratégicas propuestas en el modelo asociativo.

e Asesorar el montaje de servicios a cargo de la asociacion, para
beneficio de sus miembros (salud, seguridad sociai, recreacidn,
educacion, etc.).
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* Padrinazgo de las iniciativas econdmicas scmetidas a su
consideracidn por grupos de asociados.

5.3 Subsisterna de comerciantes de los CCP/B2

Asanblea de Ix Asociacicn COP,

La articulacidn de los grupos actuales de comerciantes en una sola
asociacion supene que los mismos puedan delegar en las personas que son
de su entera confianza la toma de decisiones sobre los asuntas que ies
afectan positiva 0 negativamente. Cada junta o comité administrativo
tendra dos delegados en la Asamblea, designados directamente por ellos,
éstos son la mdaxima autoridad de la Asociacién, y seran elegidos para
periodos de dos afios, rezlegiblas por una scla vez.

Funciones.

= Adoptar el plan de trabajo anual, an consonancia con las lineas
esiratégicas que acuerda el Consejo Directivo y con las iniciativas
que le sean prasentadas por los asociados.

s Estudiar y aprobar los servicios que estardn a cargo de la Asociacion
para beneficio de sus miembros.

Reuniones.
Ordinariamente, se reune con periodicidad bimensual, vy
extraordinariamente, cuando sea convocada por 2l Presidente de la misma.

Veeduria.
Es el érgano de control interno de la Asociacion, conformado por
tres personas y elegido, mediante la presentacion de candidatos

previamente inscritos, por votacidn en las asambleas de comerciantes,
para periodos iguales a los de la Asamblea General.

- 206 -




La veeduria se dotard de su propio reglamento interno de
funcionamiento, y presentarda informes periédicos de su labor a las
asambleas de comerciantes.

Administrador,

Se propone la designacién de seis administradores de los CCP vy 82
agrupados de la siguiente forma: 1) Puentes, 2) San Antonio-Medellin, 3)
Bolivar-Juanambli, 4) Pescado-Tejelo, 5) Libros-Artesanos, 6) Bolsos-
Quincalla 1 y 2. Su remuneracidn estard a cargo de los distintcs
comerciantes de ios CCP y BZ. Estos administradores no hacen parte de la
Asamblea General, son externos y deben presentar informes periédicos a la
misma.

Estructurn bisicn de fa Asociacidn: ivs asambleas de comercinntes

v las respeciivas juritas y comiiés adminisiradoreas.

Asamblea de comerciantes.

Es 'a reunién de todos los miembros de la Asociacién en cada uno
de los CCP/BZ. Una vez elegida la persona que reprasenta a cada una ce
ellas en la Asamblea General, sus reuniones posteriores son convocadas
por ese representante, por lo menos dos veces al afic. Deliberan sobre los
asuntos atinentes a cada uno de los CCP y BZ.

Juntas y comités administradores.

Conformados por personas dasignadas por los asociados en cada
CCP y BZ, son coordinados por los miembros que los representan en la
Asamblea General, una vez que son elegidos, y cumplen la funcién de
recoger las iniciativas de los comerciantes y presentarlas por escrito a las
sesiones de su respectiva junta o comité, de manera que su represantante
las lleve a la Asamblea General para su analisis y decisién.
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La figura 52 ilustra la estructura del Sistema de Encadznamiento
Ascciativo para ias microunidades econdmicas dei centro de Medellin.

Figura 62. Sistema de Encadanamiante Comercial y Empresarial de las
microunidades econdmicas en {2 ciudad
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7. Desplisgue astratégico
7.4 Propdsito

Encadenar los CCP a la dindmica comercial y empresarial locai,
regional y nacional, a paitir del modelo asociativo, de modo que
propendan por 2l bienestar integral de los asociados, su nucleo familiar y la
comunidad en general.

7.2 Lineas estratégicas
fneq 1: Visidn estratégica y mentolidad empresaris!,

Los comercianies del centro (CCP y BZ) se dotan de una visién
estratégica capaz de generar las condiciones y guiar sus accionas hacia el
mejoramiento de la calidad de vida de las personas beneficiadas directa o
indirectamanta por su gestion organizativa.

iinen Z: Fortalecimiento econdmics-fivgncizro.,

Fortalecer las finanzas de la organizacion mediante el estimulo ai
ahorro, la optimizacidn de lineas de crédito y el disefio de portafclio de
inversiones con un eficiente control.
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Linaag 3: Foriglecirmiento &n mercades v comunicecionss.
rl

Fortalecer la gestion en mercadeo y comunicaciones para
posicionar y reposicionar los centros comerciales y bazares adscritos al
Municipio de Medellin.

Linea &: Articulocidn af desarrclio regisnal y oe ciudad,

Los comerciantes, como grupo empresarial, deberan participar en
las iniciativas y planes de unidades productivas para fortalecer el desarrollo
regional, y serviran como modelo de gestién y crecimiento de procesos
organizacionales.

. e o
L g,

Linea 5: Esiruciura orgonizacional y de ascciativi
Un modelo organizado de gestién que identifica, analiza y plantea

soluciones a las diversas necesidades y expactativas de sus asociados.

el planteamiento estratégico

A continuacidn se despliega

correspondiente a cada linea.

Cuadre 3. Linea estratégica L: Visién esiraiégica y menialidad empresarial

Programa 1: Formacién en emprendimieato, habilidades empresariales y gestién estratégica

Objetivo: Generar un verdadero pensamiento empresarial que permita el desarrollo de habilidades
administrativas, gerenciales y estratégicas en los pequefios comerciantes de los 12 CCP y Bazares
adscritos al Municipio de Medellin.

Proyecto Subproyectos Actividades Indicadores 200 | 200 | 200
56| 7]

Generacidn de 1. Programaciény |1. Definir los 1. Numero de

emprendimiento,  |realizacion de criterios de éxito en [comerciantes

empresarismo y eventos de caricter |este tipe de contactados.

gestion estratégica. [local, nacional e negocios. 100
. . 40%{80%
internacional que 2. Numero de %

Propdsito: Convertir jcontengan: 2. Inventariar los panelistas.

a los pequefios casos definidos

comerciantes en - Muestras de como exitosos. 3. Nimero de
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empresarios
autogestionadores
de su futuro
desarroflo comercial
y humano.

innovacién y
creatividad
empresarial.

- Muestras de
emprendimiento y
empresarismo
exitoso,

- Concurso de
pianes de negocios.

- Planes
estratégicos.

3. Realizar contactos
nacionales e
internacionales.

4, Definir tiempos,
espacios y logistica,

5. Integrar este
evento a otros
similares en la
ciudad y que ya
estan
institucionalizados.

6. Promocionar y
sensibilizar, a partir
de los mismos
comerciantes, los

leventos en los

ambitos de los CCPy
de la ciudad.

inscritos y
asistentes.

4. Reuniones de
sensibilizacidn.

5. Canales utilizados
para la promocidn y
pubtlicidad de los
eventos.

6. Participantes en
el comité
organizador.

2. Programa de
intercambios y
pasantias
empresariales entre
pequenios
comerciantes
urbanos (ciudad,
nacional e
internacional) que
permitan la
retroalimentacién
de experiencias:

- innovadoras y
creativas.

- De empresas
exitosas.

- Proyectadas y

planeadas hacia el

1. Definir logistica
de la agenda:

- Definir los sitios de
destino.

- Contactar a las
personas claves.

- Programar el
orden de eventos,

- Definir los medios
de desplazamiento.

- Programar fechas
de intercambios y

pasantias.

2, Multiplicar la

experiencia con los

1. Contactos
realizados.

2, Contactos
efectivos.

3. Comerciantes
inscritos.

4. Comerciantes
movilizados.

5. Pasantias al aho.

6. Efectividad del
aprendizaje.

6. Sesiones de
retroalimentacion.

40%

80%

100
%
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futuro.

demds
comerciantes.

3. Semillera™ de
emprendedores y
empresarios,
sustentado en la
filosofia de
aprender en el acto
o en caliente; se
itrata de
promocionar el
saber-hacery la
generacion de una
cultura que

1. Sensibilizacion y
convocatorias a
instituciones para la
formulaciény
ejecucion del
Semillero.

2. Montaje de un
banco de ideas y

proyectos.

3. Montaje de un

1. Participantes
regulares.

2. Grado de
receptividad y
aprehension de
conceptos.

4. Namero de ideas
y proyectos viables.

5. Comerciantes con

potencie la visidn y |sistema de perfiles idéneos. 100
gestion estratégicas. |seguimiento 50% %
permanente de los |[6. Proyectos
proyectos e ideas  [inscritos en Cultura
aplicadas. E.
4, Inscripcion de los |7, Estrategias
maejores proyectos a |formuladas,
los programas de
promocién y apoyo
al empresarismo de
la Linea 4 del Plan
de Desarrollo
Municipal: Cultura
E.
Programa 2: Visién estratégica _
Objetivo: Proyectar los CCP y BZ para que enfrenten exitosamente el futuro.
Proyecto Subproyectos Actividades Indicadores 200 (200 |200
5 6 7
Direccionamiento 1. Disefic 1. Construir 1. Asistencia a
Estratégico participativo de la  [conjuntamente con |reuniones de
estructura los diferentes construccion. 100
Proposito: arganizacional para |actores %
Ajustar las el cambio. Cultura y [(comerciantes, 2. Disefios
estructuras personalidad municipio, expertos)|estratégicos.

administrativas a

corporativa.

la misiodn, visidn,

135

de una actividad especifica.
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livhorrrmals

Vo niACn

marcos estratégicos
que permitan una
construccion sélida
de futuros.

principios, valores y
objetivos, para cada
CCP.

2. Revisar las
politicas,
costumbres y
creencias de los
comerciantes de los
CCP y bazares,

3. Divulgary
apropiar a los
diversos
comerciantes de los
CCP.

4. Adecuar la
estructura
administrativa al
marco estratégico.

3. Comunicados.

2. Actualizacién y
adecuacion de
estatutos, proyectos
y reglamentos en
general, al modelo
organizative
propuesto por
Esumer en el
proyecto de
asociatividad.

1. Realizar
reuniones de
trabajo para la
revision,
actualizacién de
estatutos, normas vy
demas.

2. Recopilacién de
documentacion
pertinente.

1. Documentos
obtenidos.

2. Documentos
actualizados.

3. Asistentes a
reuniones.

80%

100
%
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Cuadro 4. Linea estraidgica 2:

Fortalecimients 2condmico-financiaro

Programa 1: Fortalecimiento financiero d= los CCF/BZ

Objetivo: Fortalecer financieramente los CCP/BZ, para que sean sustentables y sostenibles en el
tiempo y garantizar asi su viabilidad econdmica.

Proyecto Subproyectos Actividades Indicadores 2005|2006/ 2007
1. Fortalecimiento |Direccidn Financiera|l. Promover el 1. Namero de
financiero. conocimiento y el |Oficinas de

acceso de las asesoria.
diversas fuentes de
financiacion (Red de |2. Niimero de
Microcrédito). volantes, plegables

vy demads elementos
2. Gestionar la publicitarios.
obtencion de los
recursos financieros 3. Numero de
(publicos, privados, jcréditos solicitados
ONG, etc.) que y aprabados.
tengan como fin la :
puesta en marcha 4. Proyectos
de proyectos para lajfinanciados.
satisfaccion de
necesidades en los’ |5. Recursos
CcCp. obtenidos.

. 33% | 66% |100%

3. Promover la 6. Alianzas y
cultura financiera. [acuerdos

4, Establecimiento
de un sistema de
cofinanciacion:
Municipio, ONG,
comerciantes y
demas organismos
relacionados.

establecidos.

7. Numero de
eventos.

8. Niimero de
comerciantes
contactados,
inscritos y
asistentes.

9. Canales utilizados
para la promocidn y
publicidad de los
eventos.

10. Reuniones de
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sensibilizacion.

11. Porcentaje de
participacién en los
proyectos.

1. Sensibilizacidn:
ventajas del
adecuado manejo
del crédito, e
inconvenientes del
sistema de crédito
informal (gote @
gota).

- Talleres dirigidos
con expertos.

- Charlas de
historias de vida de
personas que han
manejado bien o
mal sus créditos.

2. Disefio de un
sistema de
estimulos para el
“buena paga e

- Anuncios gue
publiciten los
beneficios de ser
huena paga.

- Establecer un
portafolio de
beneficio
compuesto por
rifas, periodo de
gracia, programa de
buen cliente y

1. Nimero de
comerciantes
contactados.

2. Nimero de
panelistas.

3. Ndimero de
inscritas y
asistentes.

4. Reuniones de
sensibilizacidn,

5. Canales utilizados
para la promocidn y
publicidad de los
evantos.

6. Numero de
eventos realizados.

7. Efectividad en el
aprendizaje.

8. Numero de
volantes, plegables
y demas elementos
publicitarios.

8. Nimero de
personas
beneficiadas del
programa.

33%

66%

100%

|2, Cultura 1. Cultura del
|financiera. crédito.
16

entidades financieras {Red de Microcrédito).

Este programa de estimulo debe estar orientado por la Direccién Financiera en asocio con fas
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referidos, tasa de
interés diferencial.

2. Cultura del 1. Sensibilizacidén: {1. Namero de

ahorro. Importancia del comerciantes
ahorro como forma |contactados.
efectiva de
financiamiento de |2. Numero de
los negocios. panelistas,
- Muestra de casos |3. Numero de
exitosos de ahorro  |inscritos y
programado, asistentes.
ejemplo: Parque
Comenrcml Plaza 4, Reiurufonﬂ-?s de 33% | 66% | 100%
Espafia (Bogotd).  |sensibilizacidn.
- Realizacion de 5. Canales utilizados
seminarios y charlas|para la promocidn y
al respecto. publicidad de los

' eventos.
2. Establecimiento
del ahorro 6. Numero de

l programado17 como |personas gue

| carrequisito para el |accedieron at
otorgamiento del  [crédito.

| credito.

v El programa de ahorro programada debe estar orientade por la Direccién Financiera en asocio con [3s

entidades financieras {Red de Microcrédito).
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Cuadro 5. Line2 sstraidgica 3: Fortalecimiento en mercadecy

comunicaciones

Programa 1: Comunicaciones

Objetivo: Disponer de los medios de comunicacion como elementos estratégicos de la gestion.

Proyecto

Subproyectos

Actividades

Indicadores

2005

2006

2007

1. Identidad
corporativa o
identidad visual.

Proposito:
Apropiar y
aumentar la
identidad visual e
imagen corporativa
entre los
comercianies, la
Administracion y la
comunidad en
general.

1. Unificar la
imagen exterior e
interior de las
centros
comerciales.

1. Ubicar en todos
los centros los
avisos exteriores y
apropiar los colores
corporativos del
Municipio {verde y
amarillo) para
aplicarlos en
pérgolas, paredes
interiores,
fachadas, columnas
y otros.

Cobertura del
formato en fos CCP.

100%

2. Mejorar las 24
horas el perimetro
de influencia en
torno a seguridad,
aseq, luminacién y
todo aquello que
tiene que ver con ei
ornato piblico.

100%

3. Sacar a concurso
abierto el disefio de
logo y slogan
institucional: claro,
impactante y de
facil recordacién,
que permita
identificar a todos
los centros
comerciales
populares en su
magnitud solidaria.
Ejemplo: Hecho en
Medellin.

Material disefiado y
aplicado.

100%

4. Institucionalizar
el porte

permanente y

Material disefiado x
nimero de
comerciantes que

60%

80%

100%
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visible del carné lo portan.

£omo mecanismo

retacional y

estrategia de

comunicacion.

5. Organizar las Cobertura y

areas comunes numera de locales
permitiendo una  [que lo aplican.

exhibicidn
adecuada, donde el
aseo, los olores, la
presentacion
personal, y la
circulacién sean
fundamentales™.

60%

100%

6. Implementary
unificar la
sefializacidn visible
e interna de los
CCP; ubicar en cada
Centro un plano
referencial de todos
los CCP.

Cobertura en
sefializacign.

100%

7. Disponer de un
manual de
identidad visual que
regule la parte
estética y grafica de
los CCP.

Material impreso.

100%

2. Publicidad y
promocién.

Propdsito:
Comunicar a través
de los medios, los
beneficios y
ventajas de los CCP.

1. Relanzamiento
de los CCP:
presentar la nueva
imagen unificada,
eliminando el
posible temor por
parte de la
comunidad para
utilizar estos
centros, debido al
estigma que se

tiene frente a

Festival itinerante
con mimos,
saltimbanquis,
payasos, magosy
espectaculos
callejeros. Premios
¥ CONCUrsos.
Campana
publicitaria de
lanzamiento en
radio y television
local.

Realizacién del
eventoy
verificacion en
medios, de la
campafia
publicitaria.

100%

13
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realidades como la
delincuencia,
drogadiccion,
indigencia y
prostitucion en el
sector.
Lanzamiento y
promocion del
modelo asociativo.

2. Televisién: crear
comerciales
testimoniales
cortos con
personajes de alta

1. Comerciales
variados en el sitio
con duracién de 10
segundos cada uno.

Realizacidn de
comerciales y
pautas generadas.

popularidad para  |2. Presencia 40% | 70% |100%
emitir o pautar en |periddica en el
los canales programa
comunitarios, Complicidades.
Telantioquia y
Telemedeilin.
3. Radio: patrocinar |1. Programa de 30 |Cuiia realizada vy
un programa o minutos en Radic  [pauta al aire.
franja de radio, Uno o Lo Voz de
pauta en: Colombia con cufias
de presentacion,
- Radio Uno intermedias y
o ) 40% i 70% [100%
- Radio Paisa despedida, y
- Olimpica temdtica particular.
- Radio Relof
2. Cuiias variadas y
testimoniales de 10
segundos.
4. impresos: Plegable de tres Material impreso y
Realizar folleto con |cuerpos, carta u entregado.
resefia de cada oficio, policromia,
centro. Entregar con fotos de CCP,
segmentado en la  jubicacién, tipologia, 100%
poblacion objeto, irutas de buses,
con las cuentas de lgarantia de precios,
servicios plblicos. jcalidad, seguridad,
etc.
5. afiches Temas: medio Namero de 37% | 745 l100%

institucionales con

ambiente,

campaiias y afiches
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temas de valores
para ubicar en
carteleras de los
centros comerciales
populares, aulas de
clase de los colegios
y escuelas, negocios
y empresas de estas
mismas zonas y de
su nicho.

asociatividad, ética,
jdvenes, sexualidad
y otros.

impresos x cantidad
de material
distribuido.

6. Generar un

Material de

Ndmero de

Berrio, Prado,
Hospital,
Universidad, Caribe,

plataformas de las
distintas estaciones
mencionadas.

Tricentenario,

boletin circudacidn interna [boletines realizados

institucional.. entre CCP, de y entregados. 37% | 74% |100%
periodicidad
bimestral.

7. Otros Medios: Generar Nimero de

Via comunicados de|constantemente comunicados

prensa {free press) |noticia alrededor  |enviadosy

en todos los medios|de los CCP. publicados.

masivos, resaltar y 37% | 74% [100%

enaltecer la

actividad laboral de

los comerciantes de

los CCP.

8. Buscar que las  |Convenios con Ndmero de

rutas de buses que [transportadores contactos x nimero

circulan cerca de  |para que sirvan de |de buses participes.

los CCP tengan los  |referenciadores de

nombres de estos  [los CCP.

en los vidrios, 100%

adicionalmente,

construir bahias al

frente de los CCP a

modo de

paraderos.

9. En {as estaciones |Avisos en Nimero de avisos

del Metro de San  |policromia para instalados.

Javier, Itagiii, San |ubicar en las vallas

Antonio, Parque internas de las 100%
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Acevedo, Madera,
Bello, Niquia y el
Metro Cahle,
anunciar los CCP a
nivel corporativo,
destacando los
heneficios mas
relevantes.
10. Disefiar un Mensajes que Ndmero de vallas
mensaje resalten los instaladas.
institucional para  |beneficios de los
ubicar en vallas de |CCP.
propiedad del 100%
Municipio en
sectores
estratégicos.
11. Realizar video |Con personal Video realizado,
institucional para  |técnico de
promover los CCP  |Telemedellin,
. . . 100%
en otras latitudes, {realizar video en
caliente de ocho
minutos.
12. Diseitar un Generar empleo Impacto en
empaque (bolsa) |con comunidades [comunidades y
f:on-el I(-Jgo pf)bres y mayor ca mfldad de bolsas a7l 7% lipose
institucional de fos |nivel de realizadas y
CCP. reconocimientoy |entregadas.
posicionamiento.
13. Convenios con |ldentificar Niumero de
sindicatos, proveedares y contactos y eventos
asociaciones y proponer a estas  |realizados.
empresas solidarias |organizacionas
y otras, que bazares, ferias y
per.ml.tan-la eventos Conjlfn‘t?s, 379% | 7% |100%
socializacién y donde se posibilite
[Ipromocion de los  |la presencia de los
CCP. CCP con una oferta
completa de
productos y
excelentes precios.
14. Convenio con  |ldentificar las Numero de
empresas para sus jempresas y disefiar [contactos y 30% | 60% (100%
trabajadores con unjbono de compra.  |convenios x

- 223 -




bono de compra
para adquirir
productos de los
CCP,

demanda generada.

15. Implementar
promociones en
fechas especiales
(madres, padres,
amor y amistad y
navidad, tipo todo o
mil o 2x1.

Articular
proveedores con
comerciantes y
promocionar los
centros en fechas
especiales.

Ndmero de fechas
programadasy
ejecutadas.

30%

60%

100%

Programa 2: Mezcla de mercadeo

Objetivo: Conocer las otras variables que inciden en la mezcla de mercadeo y proponer acciones
estratégicas que generen un adecuado impacto.

Provecto Subproyectos Actividadas Indicadores 2005 2006 | 2007
Producto 1. Desarroliar Crear una figura Formulacion de
acuerdos para la acuerdo, y
comerciales con comercializacién  laplicacién del
proveedores que  [que permitauna  [mismo..
posibiliten mejores m—a\}or oferta y
margenes de demanda, que
negociacion, de elimine la
manera que los intermediacion y
comerciantes logre niveles
obtengan una normales de
mayor ventaja productos 100%
frente a la exhibidos. Se puede
competencia. plantear la opeién
de mercancia en
consignacion,
plazos e intereses
generosos,
descuentos por
volumeny
promaociones
cooperativas
{compartidas).
2. Capacitar Posibilitar el Nimero de
adecuada y bachillerato no inscritos x por
permanentemente |formaly centros de [mimero de 379 | 7a% |100%
a los comerciantes |formacion y egresados.

en la especificidad
de su producto, de

actualizacién para
eltrabajo en las
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tal forma que
puedan generar
valor, como por
ejemplo, la
creacién del Centro
de Formacién
Artesanal.

sedes de lps CCP.

3. Creacion de una
figura

organizacional que
tenga como objeto

Generar ingresos a
partir de los

residuos y manejar
adecuados niveles

Cantidad de
residuocs
recolectados y
cantidad de dinero

el manejo integral [de limpiezay ganado.

de residuos solidos, jorden. Se estaria 100%
€on acopios en aplicando el

cada uno de los concepio de

centros integracion vertical.

comerciales.

4. Establecer el Entre sus funciones, |Ndmero de visitas

control de calidad |se incluiria la realizadas x

en todos los programacidn de |impacto generado
centros gue visitas relampago y |en comerciantes y
realizan el expendio|con una cobertura |clientes.

de perecaderos general en tados

para garantizarla  |los centros

higiene y calidad de jcomerciales, no 100%
tos productos. Se  |sélo de aquellos

podria accedera  |que comercialicen

convenios para alimentos.

practica con

instituciones de

educacion superior.

5. La oferta de Disefiar formato de |Niimero de

productos nuevos |garantia por garantias y

debe tener una real |escrito, reclamos

garantia de centralizado en realizados,

pasventa que cada CCP, para

permita la aquellos productos 100%,
reposicion de la gue lo requieran, y

compra en caso de [por un tiempo

presentar dafios de |determinado,

fabricacion o

imperfectos.

6. Realizar alianzas |Con productos no  [Numero de 100%
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estratégicas con
proveedores,
almacenes de
cadena y
distribuidores
mayoristas que
manejen saldos de
inventarios y
averias en ia linea
comercial de cada
centro, de modo
que estos
productos puedan
comercializarse a
precios bajos y
ayuden al
posicionamiento y
reconocimiento de
los CCP.

perecederos, y
tendrian un
empaque o
adhesivo propio de
los CCP. Marca
propgia.

unidades
entregadas y
vendidas.

7. Comercializar
alimentos en
unidades de
empaque de baja
denominacidn, por
ejemplo, una
salchicha, 200 grs.
de arroz, etc.

Trabajar marca
propia en unidades
de empaque de
baja denominacidn.

Rotacién de
inventarios.

100%

Precio

1. Formular y
desarrollar
convenios con
organizaciones y
empresas en donde
se pueda acceder a
fa compra de
mercancias
obteniendo
descuentos y
alternativas
atractivas de
financiacién,

Hacer compras en
bloque (volumen),
intercambiar
informacién y
acordar precios.

Nimero de
convenios
realizados x
cantidad comprada.

100%

2. Trabajar con
margenes de
descuento donde la

Hacer promociones
donde el precio sea
el gancho pero

Ndmero de
promacicnes
planeadas x

100%
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variable precio es
significativa, pero

utilizando medios
de comunicacion

rotacion de
inveniario.

haciendo un para difundirlo. Ei

esfuerzo volumen serfa

comunicacional significativo.

mucho mayor.

3. Ampliary Hacer mas Créditos realizados
mejorar las accesible el crédito |y obligaciones

alternativas de
crédito. (El 81%
compran de

de entidades de
modo que
dispongan de

pagadas x mayores
niveles de
mercancia.

domingos en los
barrios de estrato

1,2v3.

con diferentes
comerciantes de los

CCP, donde se

impacto causado.

contado, el 38% mayor capita! de 100%
han acudido a trahajo (ver linea
entidades de 3).
crédito vy de estos,
solo el 33% o
| utilizan para surtir}.
4. En aquellos CCP  iLlegar a acuerdos  (Sondeos periddicos
gue manejen una |comerciales entre |sobre precios.
misma tipologia, los adjudicatarios,
establecer politicas |sobre precios, para
de fijacién de eliminar la
precios para que la |competencia 100%
competencia al desleal y atraer mas
interior de estos clientes.
esté fundamentada
en &l servicio u otro
valor agregado.
5. Optar por
recursos de
cooperacién
internacional y
conceder a los
comerciantes lineas
de crédito con un
subsidio del 50%
I (ver linea 3).
Plaza 1. Programar Ubicar toldos en fos Visitas
mercados sitios de mayor programadas y
itinerantes los dias |afluencia de publico|realizadas e
100%
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oferte la gama
completa de
tipologias
existentes. Se
harian acompafiar
de algin tipo de
espectdculo para
gue llame la
atencidn.

2. Que el Municipio
de Medellin sea el
principal - -
comprador en los
CCP, de manera
que promueva la

Buscar fa figura
juridica que
posibilite a los CCP
negociar
directamente con la
Administracion

Cobertura y
efectividad.

dinamica comercial |{abastecer el 37% | 74% |100%
de estos centros a  |almacén municipal,
través del los restaurantes
abastecimiento de |escolaresy
insumos para sus  [comedores
diferentes comunitarios).
programas.
3. Programar Cada mes se Promociones
promociones por  [programa y anuncia |programadasy
tipologias de el dfa de..., para realizadas. T
productos. impulsar una
tipologia en
particular.
4, Institucionzlizar |Dignificar los CCP |[Numero de
eldia de los CCP.  {con un evento invitados x nimero
anual de cardcter |de asistentese
recreativo y cuitural|impacto generado.
en un sitio como el '
Centro de 100%
Exposiciones. Se
premiaria al
comerciante
distinguido
{servicio, calidad,
presentacidn}.
5.Crear el drea de |Darle sostenibilidad {Proyectos
mercadeo alapropuestade |emprendidos x 100%
institucional, mercadeo y metas alcanzadas.
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formular y redefinir
otras estrategias.

6. Dinamizar los
CCP con servicios
complementarios

Ejemplo: expendio
para venta de
beleteria de futhol,

Sondeo realizado.

que generen flujos |espectaculos 37% | 74% |100%
de poblacién. populares, pagos de
obligaciones
legales, etc.
7. Mejorar la Entrar en la cultura |- Evaluacion inicial
organizacidn, del servicio como  Ifrente a evaluacidn
limpieza, valor agregado a la [semaestral.
iluminacidn, venta de sus
presentacion productos. - Impacto 37% | 74% (100%
personal y de generado.
productos, servicio
al cliente, entre
otras.
8. Dotar a cada CCP [Reducir los niveles Cobertura.
con las condiciones |de riesgos en el
minimas de ambito industrial v
seguridad ocupacional. 37% | 74% (100%
industrial,
acupacional y
vigilancia.

Acciones puntuales

y particulares, aplicables a algunos Centros Comerciales Populares de Medellin

cce/az Acciones Descripcidn Indicadores 2005 (2006|2007
Centro Comercial |1. Ubicaren la Promocion en Niumero de
del Libroy la tercera planta una [instituciones de visitantes.
Cultura biblioteca y café educacién ubicadas
Internet, dondea |enelcentro dela
los asistentes se les [ciudad. 100%
dé un bono de
- descuento para
comprar en algdn
puesto.
2. Implementar el |Buscar una figura |Servicio ofrecido y
servicio a domicilio |que preste este demanda de éste.
para la entrega de |servicio y cobre una 100%
libros en Medellin. |comision al
comerciante.
3. Institucionalizar |Disponer de un Contactos 40% | 75% |100%
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visitas periddicas a
pianteles
educativos,
gremios,
asociaciones,
universidades y
otros.

stand institucional
para promover el
CCP dei libro.

realizados y visitas
efectivas.

Centro Comercial
del Pescado y la

1. Abrir un nuevo
acceso en el centro

Adecuar la fachada
buscando un

Obra ejecutada.

Cosecha. del locaf, equilibrio en la R
beneficiando a demanda de 100%
todos los productos. Mejorar
comerciantes. la Huminacién

natural.
2. Ampliar la Convocar Convocatoria
tipologia al sector  |comerciantes det  |realizada y puestos
de los derivados Pescado vy la con tipologias
lacteos. Cosecha a ampliadas. 40% |200%
diversificar sus
lineas de
productos; mayory
mejor oferta.

Centro Comercial |1. Crear la Escuela |Enconvenio con el |Cursos abiertos,

del Artesano del Artesano, de SENA, abrir cursos |nimero de
manera que éstos  |permanentes en matriculados y
puedan adquirir artesanias, certificados.
mayfres agroindustria, 20% | 80% |100%
habilidades y calzado y otros,
destrezasy donde accedan los
adicionalmente las |comerciantes de los
puedan replicar en |CCP.
otros publicos.

2. Reubicar de El sector de San Puestos disefiados y

forma permanente [Antonio no es nada |entregados.

y en sitios turisticos [turistico. Se deben

estratégicos, a disefiar puestos

todos los artesanos |muy impactantes y

de este bazar. ubicarlos en 50% | 50%

diferentes zonas de
la ciudad, como ia
Plaza Botero, Los
Pies Descalzos y el
Pargue de los
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deseos.

3. Vincular a los
artesanos a las
mejores ferias de
caracter nacional e
internacional.

Con una adecuada
formacion y
presentacién de los
comercianies,
disponer de
algunos puestos
con gran impacto
visual, de modo
que se dejen
instalar en ferias
como
Colombiamoda,
Colombiatex,
Expocamacol, Feria
Internacional de
Bogota, ruedas de
negocios locales
nacionales e
internacionales.

Invitacion y
participacidn en
ferias.

30%

60%

100%

Cuvadre €. Lines sstratégica 4: Articulacidn al desarrolle regional v

ciudad

z

de

Programa 1: Tejido social y ampresarial de CCP/RZ

Okjetivo: Proyectar a los CCP/BZ a la dindmica de ciudad, a través de las organizaciones asociativas,
en busca de la generacién de procesos formales, comerciales y empresariales, en consistencia con el

ordenamiento del espacio publico.

Prayecto Subproyectos Actividades Indicadares 2005|2006(2007
Fortalecimiento del 1. Promover la Ndmero de
tejidé social y integracion de los  |programas y
empresarial a partir procesos de proyectos
de la generacidn de organizacién presentados y
capacidades asociativos a los ejecutados.
individuales. programas publicos

de empresarismo, 33% | 66% 100%

presupuesto
participativo, entre
otros.

2. Privilegiar la
integracidn de los
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procesos de
organizacién
asociativa entre las
regiones, zonas y
comunas.

3. Buscar iniciativas
y mecanismos de
participacién para la
incubacién de
empresas locales ¢
regionales, ciencia,
tecnologia, agenda
de competitividad,
gremios y
asociaciones
solidarias.
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Cuadro 7. Linea astratégica 5: Estructura crzanizacionz! ¥ de asociatividad

Programa 1: Modelo de asociatividad en los CCP/BZ

Objetivo: Implementar y fortalecer la asociatividad en los CCP/BZ

Proyecto Subproyectos Actividades Indicadores 200 | 200 | 200
5 6 7
Sensibifizacidn y 1. Fortalecimiento |1. Cambios 1. Numero de
formacion. de la cultura culturales (tejido capacitaciones y
asociativa. humano): cobertura de la
poblacién ohjetivo.
- Lo colectivo y
estrategia. 2. Evaluacion de
-Delo impacto:
organizacional a lo
sectorial. - Nivel cultural de
- Encadenamiento. [los asociados.
- Numero de
2. Cambio socialy  jcadenas
organizacional establecidas.
{tejido social y - Generacion de
empresarial}: empleo por
proyectos.
- Asociatividad: - — 100
solidaridad, %
confianza,
compartir, amistad,
mentalidad
colectiva.

2. Fortalecimiento
estratégico.

1. Definir misidn,
visién, principios y
valores campartidos
de largo plazo.

2. Determinar
estrategias que
toquen la
institucionalidad, la
asociatividad y la
integracién
empresarial.
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3. Desarrollo
organizacional.

Formar en
planeacidn
colaborativa,
proceso de
intercambio y
comunicacion, y
negociacién
colectiva.

4, Desarrollo del
modelo de gestidn,

Implementar el
modelo de
asociacion
propuesto {ver
modela: Sistema de
encadenamiento
asoclativo,
comercial y
empresarial de las
microunidades
econdmicas).
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Wicrs Unidades Econemicas: Trabaje Mloimad y Fomplizacin

Anexos
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Anexo A: Asociatividad

Tabie 1A. Relacidn persenal con la lunta Diractiva, segln zonas reguiadas

v centres comerciales sopularss

Indiferente NR

Excelente Buena Regular Mala
CCP/BZ 23,1% 53,8% 9,6% 1,9% 3,8% 7,7%
ZR 21,4% 65,3% 4,1% 3,1% 1,0% 5,1%
Total 22,3% 59,4% 6,9% 2,5% 2,5% 6,4%

Tabla 24, Acciones positivas

b

ara el grupo asaciativo {segunda opcién),

segin zonas reguladas v centrog comercizles popuiarss
CCP/BZ  ZR Total

Fusionarse con otras organizaciones o grupos externos a CCP/BZ ) -
o 7R 22,1% 4,1% 13,4%
Realizar acuerdos y convenios con empresas publicas y privadas ~ 3,8%  11,2%  7,4%
Mo asociarse con otros 2,9% 82% 54%
Otra 1,0% 0,0% 0,5%
NR 70,2% 76,5% 73,3%
Tzbla 3A. Valoracién de algunos aspectcs generales de los gripos
asociatives, segidn zonas raguladas y centros comerciales pepulzres

Centros comerciales y bazares populares

Excelente Bueno Regular talo NR
Desempefio 12,5% 54,8% 25,0% 4,8% 2,9%
Situacidn econdmica 1,0% 37,5% 41,3% 7.7% 12,5%
Credibilidad 5,8% 50,0% 26,0% 7,7% 10,6%
Visién 12,5% 48,1% 22,1% 4,8% 12,5%
Comercializacion 7,7% 50,0% 27,9% 6,7% 7.7%
Induccion 6,7% 48,1% 22,1% 8,7% 14,4%
Presidencia 8,7% 48,1% 26,0% 8,7% 8,7%
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Junta Directiva 8,7% 49,0% 26,0% 6,7% 9,6%

Programas Y 125% 39,4% 28,8% 10,6% 8,7%
proyectos

- Zonas reguladas

Excelente Bueno Regular Malo NR

Desempefio 13,3% 63,3% 16,3% 1,0% 6,1%
Situacidén econdmica 4,1% 25,5% 44,9% 16,3% 9,2%
Credibilidad 12,2% 59,2% 15,3% 3,1% 10,2%
Vision 12,2% 61,2% 12,2% 4,1% 10,2%
Comercializacién 10,2% 43,9% 23,5% 11,2% 11,2%
Induccién 9,2% 49,0% 25,5% 6,1% 10,2%
Presidencia 11,2% 42,9% 10,2% 2,0% 33,7%
Junta Directiva 10,2% 43,9% 10,2% 1,0% 34,7%
Programas Y 11,2% 44 9% 6,1% 1,0% 36,7%
proyectos .

Tabla 44, Yalores del grups o Forme asocialiva, s2glin zonas reguizdas v

cenitros somercisles KL faras
12 opcidn 22 opcidn
CCP/BZ ZR Totat CCP/BZ ZR Total
Honestidad 35,6% 37,8%_ 31:),&;_ Tolerancia 18,3% 15,3% 16,8%
Tolerancia 23,1% 7.1% 15,3% Colaboracién  12,5% 11,2% 11,9%
Disciplina 10,6% 14,3% 12,4% Optimismo 10,6% 11,2% 10,9%

Optimismo 4,8% 9,2% 6,9%  Participacion 8,7% 10,2% 9,4%

Participacidn 3,8% 6,1% 5,0% Respeto 13,5% 5,1% 9,4%
Nota. No respondieron a 12 v 22 opcidn 14% y 17% respectivamente. Pregunta dirigida a la
pahlacidon que pertenece a algan grupo o forma asociativa.
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Tabla 5&. Vaiores a fortalecer en el grupo o forina asociativa, segun zonas

raguladas v centros comerciales popuiares

12 opcidn 22 opcidn

CCP/BZ ZR Total Cccr/BZ ZR Total
Honestidad 14,4% 27,6% 20,8% Orden 17,3% 5,1% 11,4%
Disciplina 13,5% 24,5% 18,8% Tolerancia 5,8% 14,3% 9,9%
Participacion  14,4% 6,1% 10,4% Dialoge 11,5% 8,2% 93,9%
Tolerancia 5,8% 4,1% 50% Participacion  2,9%  14,3%  84%
Colaboracidn 1,9% 7,1% 4,5% Disciplina 1,9% 12,2% 6,9%

Nota. No respondieron a 12 y 22 apcion 14% y 21% respectivamente. Pregunta dirigida a la

poblacién que pertenece a alglin grupo o forma asociativa.

centros comerciaies ponuiares

Tabla GA. Grade fle egofsmio entre comarciantes, seglhn zonas reguladas y

Alto Medio Bajo Muy bajo No existe MR
CcCcr/BZ 37,3% 34,7% 12,9% 5,2% 8,9% 1,1%
ZR 20,1% 21,9% 21,4% 12,5% 23,2% 0,9%
Total 29,5% 28,9% 16,8% 8,5% 15,4% 1,0%
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Anexo B: Censa

Tablz 18, Nimero de adjudicatarios an tada centro comercial y bazar

nopular

ccp/B2 Censados %
Artesanos 48 3,9%
Balsos 14 1,1%
Bolivar 191 15,7%
Juanamby 113 8,3%
Libro y Cultura 71 5,8%
Medellin 184 15,1%
Pescado y Cosecha 13 1,1%
Puentes 292 24,0%
Quincalla 1 10 0,8%
Quincalla 2 24 2,0%
San Antonio 173 14,2%
Tejelo 78 6,4%
Totales 1.219 100,0%

Nota. En el analisis se debe tener en cuenta que al momento de la aplicacién del
instrumento, algunos comerciantes no estaban disponibles por varias razones: abren sus
locales a distintas horas; otros abren mientras los funcionarios de Espacio Pablico realizan
las verificaciones de rutina, luego de esto, cierran y vuelven a la calle; algunos tienen os
locales caomo bodega de abastecimiento, por tanto su disponibilidad es ocasional.

Tabla 2B. Antigliedad de los adjudicatarics en cada centro comercial y

bazar copular

CCP/BZ Promedio de meses Promedio de afics
Artesanos 24,0 2,0
Bolsos 48,9 4,1
Bolivar 28,7 24
Juanamba 38,9 3,2
tibro y Cultura 110,4 9,2
Medellin 109,6 9,1
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Pescado y Cosecha 83,1 6,9
Puentes 22,5 1,9
Quincalla 1 60,1 5,0
Quincalla 2 45,8 3,8
San Antonio 48,3 4,0
Tejelo 39,8 3,3
Promedio general 55,0 4,6

Tabla 3B. CCF Boisos: Distritucion d2 actividades-tipofogias

Actividad-tipologia %
Articulos de decoracidn 7,14%
Bolsos 78,57%
Celulares 7,14%
Ropa 7,14%

Taila 4B, CLPF del Libro v 1z Cultura:

istribucidn de a

ciividad

es-tipologias

Actividad-tipologia

%

Cafeterfa y restaurante
Compra y venta de literatura
Enciclopedias

Libros

Libros { compra y venta)
Libros de segunda

Libros en generai

I:ibros esotéricos

Libros juridicos

Libros nuevos y de segunda
Libros y literatura

Libros y textos

Libros vy ttiles de papeleria

Literatura
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1,41%
1,41%
7,04%
14,08%
2,82%
7,04%
18,31%
1,41%
1,41%
2,82%
1,41%
1,41%
1,41%
16,90%



Papeleria y utiles 1,41%

Textos 2,82%
Textos de literatura 2,82%
Textos en general 1,41%
Textos escolares 4,23%
Textos universitarios 1,41%
Textos y literatura 1,41%
Venta de IP. 5,63%

Tabla 58, CCP Bolivar: Distribucion de actividades-tipologias

Actividad-tipologia %
Zapateria '0,52%
Abarrotes 3,14%
Agencia de viajes 0,52%
Almacén 1,57%
Artesanias 1,05%
Articulos de cocina 0,52%
Artfculos de hogar 0,52%
Articulos eléctricos 0,52%
Bolsos 0,52%
Bromas 0,52%
Cacharreria 0,52%
Cacharros 1,05%
Cacharros de 28 0,52%
Cafeteria 0,52%
Calzado 2,62%
Celulares 4,19%
Centro de belleza 0,52%
Chanclas 2,09%
Charcuteria 0,52%
Cigarreria 0,52%
Dulces 0,52%
Electricidad 0,52%
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Encuadernacidn y publicidad
Ferreteria

Frutas

Herramientas
Herramientas 12y 22
Hierbas

Jugos

Mecato

Mercancia

Mercancia para el hogar
Panaderia

Papeleria

Peiuqueria

Picadura y dulce
Pinturas y yesos
Plasticos

Productaos esotéricos
Publicidad

Relojeria

Reparacion de calzado

Reparacion de celulares

Reparacion de electrodomésticos

Reparacion de equipos de oficina

Reparacion de teléfonos
Reparacion electrénico
Reparacion y mantenimiento
Repuestos de licuadoras
Repuestos para computador
Restaurante

Ropa

Ropa de segunda

Ropa interior

Ropa y variedades

0,52%
0,52%
0,52%
1,57%
1,05%
0,52%
1,05%
0,52%
2,09%
0,52%
0,52%
1,57%
2,62%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
2,62%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
1,05%
1,05%
0,52%
0,52%
2,09%
6,28%
0,52%
0,52%
0,52%



Salsamentaria
Sastreria

Segundas
Servicias eléctricos
Soportes
Suministros par computador
Taller de joyeria
Taller eléctrico
Tienda

Tipografia
Variedades

Venta de videos
Verduras

Vidrios y espejos
Zapateria

Zona humedad

0,52%
1,57%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
0,52%
1,05%
0,52%
28,27%
0,52%
3,14%
0,52%
1,05%
0,52%

Tabla 6B. LCP luanambd: Distibucisn de acti

vidades-tipoioglas

Actividad-tipologia %
Abarrotes 0,88%
Artesanias 0,88%
Articulos de cocina 0,88%
Bolsos 0,88%
Cacharreria 7,08%
Calzado 7,96%
Confecciones 3,54%
Dulces 1,77%
Frutas 4,42%
Hierbas 0,88%
Jugos 0,88%
Juguetes 0,88%
Libros 0,88%
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Marqueteria

Musica

Panaderia

Peluqueria

Reparacion de calzado
Reparacion de electrodomésticos
Repuestos para bicicleta
Restaurante

Ropa

Ropa de segunda
Sastreria

Taller de reparacion
Variedades

Verduras

Vestuario

0,88%
0,88%
0,88%
0,88%
1,77%
1,77%
0,88%
4,42%
4,42%
1,77%
1,77%
0,88%
15,04%
19,47%
12,39%

Tabla 78, LCP pedellin: Distribuzidn de activid

Actividad-tipologia

Accesorios
Accesorios de 28
Almacén
Aluminios
AntEgUedades
Artesanias
Articulos de cocina
Articulos para el hogar
Bobinados
Cacharros
Cafeteria

Calzado
Carpinteria

Celulares

_245_

1,63%

lac-lannlnging
f2e-Ti i DIDEITE

%

0,54%
2,17%
1,09%
0,54%
2,17%
1,63%
0,54%
0,54%
0,54%
2,72%
2,17%
0,54%
0,54%



Chanclas

Charcuteria

Comidas
Computadores
Eléctricos
Electrodomésticos
Electrénica

Espacio Publico
Ferreteria

Gafas

Helados
Herramientas
Hierbas

Jugos

Lavan
Mantenimiento de computadores
Mercancia
Misceldnea
Modisteria

Motores

Muebleria

Nevera

Panaderia

Papeleria y Gtiles
Peluqueria

Reformas
Refrigeradores
Relojeria

Remates

Reparacion de refrigeradores
Reparacion de televisores
Reparacién eléctricos
Reparacién
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0,54%
0,54%
2,17%
2,72%
2,17%
3,26%
1,09%
0,54%
2,17%
0,54%
0,54%
1,09%
0,54%
0,54%
0,54%
4,35%
1,63%
1,09%
1,63%
0,54%
3,80%
1,09%
0,54%
0,54%
5,98%
0,54%
0,54%
1,09%
0,54%
0,54%
1,09%
5,98%
0,54%



Reparacion

Reparacién de bicicletas
Reparacién de computadores
Reparacion de electrodomaesticos
Reparacion de equipos de oficina
Reparacién de televisores
Reparacion de tv

Reparacion y mantenimiento televisores
Reparaciones

Repuestos

Repuestos de PVC

Repuestos eléctricos
Restaurante

Rodilios

Ropa

Ropa de segunda

Ropa usada

Roperos

Sanitarios de segunda

Segundas

Servicio sanitario

Taller

Tienda naturista

Variedades

Venta de cosas

0,54%
0,54%
1,63%
3,26%
0,54%
0,54%
1,09%
1,09%
1,09%
1,09%
0,54%
1,09%
1,63%
0,54%
4,35%
0,54%
1,09%
0,54%
0,54%
0,54%
1,09%
0,54%
0,54%
5,98%
0,54%
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Tabla 283, CTP Puentes: Bistribucidn de aciividades-tipclogfas

Actividad-tipologia %
Abarrotes 0,34%
Accesorios de celulares 0,34%
Antigliedades 0,34%
Arepas 0,68%
Articulos para el hogar 1,03%
Bazar 0,314%
Botanica 0,34%
Cacharreria 2,05%
Cacharros 4,79%
Cafeteria 0,34%
Cacharros 0,68%
Calzado 7,19%
Cambalache 0,68%
Cascos 0,34%
Celuiares 0,34%
Chanclas 0,34%
Chécheres 25,34%
Cigarreria 0,68%
Comidas 3,42%
Compravenia 0,68%
Correas 0,68%
Costura 0,34%
Dulces 0,34%
Eléctricas 0,34%
Eléctricos 0,34%
Empanadas 0,34%
Ferreteria 0,34%
Flores 0,34%
“Fresquiadero” 2,05%
Frutas 1,71%
Gafas 0,34%
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Guitarras
Herramientas
Jugos
lugueteria
Lentes
Libros
Libros de segunda
Marqueteria
Mecato
Mercancia
Modisteria
Musica
Peliculas y video juegos
Peluqueria
Picadura y dulce
Plantas artificiales
Plomeria
Produccién
Relaciones humanas
Relojeria
Remates
Reparacion de bicicletas
Reparacion de televisores y maquinas
Reparacion
Reparacion de electrodomésticos
Reparacion de lentes
Reparacion de mercancia
Reparacién de zapatos
Repuestos
Repuestos de motos
Repuestos de televisores
Restaurante
Ropa
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0,34%
1,37%
1,37%
0,34%
0,34%
1,37%
0,34%
0,34%
1,03%
0,34%
0,34%
0,34%
0,68%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
1,37%
2,05%
1,03%
0,68%
3,42%
1,03%
0,34%
0,34%
0,68%
1,71%
0,34%
0,34%
1,37%
7,19%



Ropa

Televisores y grabadoras
Tienda

Tienda naturista

Tinto

Traperas

Variedades

Video variedades

0,34%
0,68%
0,34%
0,68%
0,34%
0,34%
6,85%
0,34%

Tabla SE. CCP Quincaila 1: Cistribucidn de actividades-tigclogias

Actividad-tipologia %
Articulos de segunda 10,00%
Eléctrico 10,00%
Herramienta 40,00%
Herramienta de segunda 30,00%
Rodamiento 10,00%

Tabiz 168, CCP Quincalla Z: Of

iribu

cion de actividades-tipoiogias

Actividad-tipologia %
Articulos de segunda 29,17%
Eléctrico 12,50%
Herramienta 33,33%
Herramienta de segunda 12,50%
Juguetes, porcelanas 4,17%
8,33%

Repuestos

Tabla 118. BZ Tejelo: Distribucion de actividades-tipologias

Actividad-tipologia

%

Arepas
Celulares

Cigarreria

1,28%
1,28%
1,28%
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Comidas

Dulces

Frutas

Helados

Hierbas

Jugos

Maorcilla

NR

Panaderia
Refrescos y picadas
Reparacion de electrodomésticos

Verduras

7,69%
1,28%
16,67%
1,28%
3,85%
6,41%
1,28%
1,28%
1,28%
1,28%
1,28%
52,56%

el T VIV R B e s iyt il Ao b o ide o Fo Ty TR g |
Tabla 42B. CCP San Antonio: Distribucidn de actividzdes-tipologias

Actividad-tipologia %
_ R:)b;- interior 0,58%
Accesorios 2,89%
Arreglo de teléfonas 0,58%
Arreglo de correas 0,58%
Arreglo de relojes 1,16%
Artesanias 0,58%
Articulos de cocina 1,73%
Bolsos 4,62%
Cacharros 0,58%
Cafeteria 2,31%
Cafetin 0,58%
Calzado 8,67%
Celulares 4,62%
Chanclas 2,89%
Comidas 0,58%
Confecciones 0,58%
Desechables 0,58%
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Dulces

Fabricacion de zapatos
Ferreteria
Fotacopiadora, papeleria
Frutas

Gafas, CD

Helados

Juguetes

Medias

Peliculas y video juegos
Pelugueria

Plantas artificiales
Productos para fiestas
Relojeria

Reparacion

Reparacién de celulares
Reparacion de electrodomésticos
Reparacion de ldmparas
Ropa

Ropa de bebé

Ropa de nifios

Ropa deportiva

Ropa interior
Sombreros

Tienda

Tienda , helados

Tienda esotérica

Tienda naturista
Tipografia

Variedades

Venta de peliculas y artesanias

Verduras

1,73%
0,58%
0,58%
0,58%
0,58%
0,58%
1,16%
2,31%
1,16%
0,58%
1,16%
0,58%
0,58%
2,89%
0,58%
0,58%
1,73%
0,58%
23,12%
1,16%
1,16%
1,16%
1,16%
0,58%
1,73%
1,16%
1,16%
0,58%
0,58%
12,72%
0,58%
0,58%
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Tablz 13B. 5Z Artesznos: Distribucion de actividades-tipologias

Actividad-tipologia %
Accesorios y bolsos 2,08%
Accesorios y calzado 2,08%
Artesanias 29,17%
Artesanias y accesorios 4,17%
Artesanias y bolsos 10,42%
Artesanias v calzado 6,25%
Artesanias y ropa 2,08%
Artesanias y tatuajes 2,08%
Artesanias, bolsos 2,08%
Bolsos 4,17%
Calzado 25,00%
Calzado , bolsos 2,08%
Correas 2,08%
Marroquineria 2,08%
Ropa 2,08%
Ropa, bolsos 2,08%
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Lnexo C: Instrumentos de
Figura 1C: Encuesia de caracterizacidn

srcuesta

& COmeErd

Centro de Investigaciones y Prospectiva

ENCUESTA DE CARACTERIZACION A COMERCIANTES DE LOS DOCE GENTROS CDMERGIALES POPULARES Y

ZONAZS REGULADAS DE LA CIUDAD DE MEDELLIN. La Informacién
serd suminisirada a ninouna enlidad aubarnamenlal o da olra indole, La

sofo fiene propd i d= I manera

le aarantiza ala i

L DATOS GEMERALES DEL PUESTO DE TRABA.IO

1. Centro Comarcial Fopular (CCP), bazar (BZ) o Zona
Regulada (ZR) donda se ubica &l vendador:,

2. Hace culnto tiempo esta ubicado en ol CCB/BZ o ZR7
(En ARGS)
3. Porgué razon llegd a esim CCP/BZ o ZR7?:
Reukizacidn imiciativa propia Sugerancia
Otra Cual?,
4. Cuantos ANOS lleva como vendedar, comerciante o
nageciante an el cantro de la ciudad?
&,  Cudles sonlos DOS PRINCIPALES motivos por Ios que es
actualmente comerclante o vendedor {DONDE: 1 ES EL
MAS IMPORTANTE

th Producir &
Motlvos para > S IO LY vander sl
del CCPIRLZR Produato
prineipal

niciativa propia
Tradcidn familar
Neotenia emplen
Experiancia por_oficio
| Promavitdo por ampresa
Por rentabificad
Hay buen mercado
Por aulesustenia
Por subceoniratacidn
Por programa de
_eapacio publica
Qtro, eudl?

G.  Su dedicacidn alas actividades da comerciants o vendedor
e e Tlempo completo Madio Tiempo

Por horas Coasionalmente
Qtra CUaIT
Y. En qué grado depende econdmicamenta de su negecio:
Enlre 0-25% o Entre 26 —50%

Entra 57 — 75% Entre 78-100%

8. Racibs entradas de ingresos por olras actividades:
ACTIVIDAD [T NO
| Laborales

Comerciales

Otra, Cual?
9.  Tiene rabajadores en suU Negoco?
Si ... (Continué) Cuantos _
No _ (Continde conla 12)
10, Los trabajadoras que tiene en su local son:

Famlliares ____ Desconocidos Socia
Otro, Cusl?
41. Laremuneracion de los rabajadoras empisados as.
Salaria Par unidad producida o vandida

Por dia Par obra Otros Cual?,

Amigos

Il. COOPERACION Y ASOCIATIVIDAD
12. Conoce alguna forma, grupe o figura asociativa externa al
CCPBZIZR?
S0 Cudl?
Na
13. CONOCE an el CCP/BZ wo ZR alguna forma asociativa de
comerciantes o venleros?
8i ____{Continie) No____ (Continie en 24)
14, Pertenece a algin de los grape grupos organizado o formas
aspciativa anteriores?
S ____ Cudl? (Nombre}:
No_ (Conlinie en 24)
15. La forma an qua estan agrupados es!
Asociaclén Comité Procooporativa ____
Cooparativa No estan organizados
Neimbre del grupo i
18. Oué lo Hewd @ asociarse? Seleccione TRES (EN ORDEN
DE IMPORTANCIA, IENRO 1 KL MAS IMPORTAMNTE)
- Requisita para vender
Por imposicién gubsmamental
Beneficios para ahorn y crédito
Beneficios para la salud
Bervicio de solidaridad
Educacién y capacilacion (.
Servicios de recreacion y cultura [
Bensficios para su famllla (__)
No sabe, no responde

NSINR

N

17. Concce con claridad los siguientes AZPEGTOS de su
grupo o forma asociativa:

Aspactes del grupo =1 na

Aseelstive WONGGE | aonoce
Origen del grupo
El tipo de asociacion
Requisites da afiliacisn
Beneficlos
Servicios que presta
Obdigaclones
Princlpios.
Estatutos

[_Programas y proyectos

18. Su relaclén personal ¢on la Jupta Directiva (JD) o Comité la
calificaria da: Excelents ____ Buena Regutar__
Mala De Indferencia
19. SERALE {SIENDO 1 EL MAS IMPORTANTE} los TRES
PRINCIPALES { WO TODOS) medios a lravés de los cuales
obtiene informacidn del gnupo asociative?
Acude ala J.D. o Comité {
Asambleas {
Reunionza Informativas §
Otros asociados comerclantes {
{
{
{
{

Caaordinadores de espacio plblico
Canrteleras
‘olantes
Citéfona
. Otro Cudl?, — J——
20. Cuales acciones considera usled i podrian ser mis
positivas para el grupo asocciatlve:
Asoclarse con comers{antes de olros CCR/AZ o ZR.
Fusionarse con o¥as organizacionas o grupoe
asociativas EXTERNOS a los de los SCP/BZ o ZR,
Realizar acuerdos ¥ convenios con smpresas poblicas y
privadas.
No asociarse con atros.
—_ Gira Cual?
21. Cdmo evallialos sigient P v
grupo o forma asociativa:

con su

Agpectos NBS/HR

Areas de desempedio del
Qrups asociativo

Siluacion scondmica ¥
financiera

Credibilidad freme a los
ssociad

Tiene visién de futuro

Apaoyo para la
comercializacién

Induccion y orientacidn = los
asociados

Funcicn_cle la Presidencia

Funcion de a JD a comité

Pr proyectos

¥
22. Ha considerade refrars def gripo o forma asocialiva?
8l ___  Porgué?
No __
23. En las columnas respectivas identifigus {ID) TRES valores
que possa o grupc o forma asociativa; iego escoja TRES

valores gue cree debe fortalecer {FQ) la misma
organizacion:
Valoras [1=] ro Valores [1=] ro.
Honestidad Sraditud
Disciplina ji
Tolerancia Reasponsabiliidad
Participacian Didlogo
Qptimisma Convivencia
Colaboracion Si idad
Respeto Justkia
Orden Trabajo
Generosidad Cortesia

24, E) grado de COLABORACION de usted con los demas
comerciahtes del CCP/BZ o ZR es:
Alta ____Buena__ Regular _ Indiferente _ Malo __

28, Considera que & grado de egoiame, rivalidad o snvidia
anire Ins comerciantes CCP/BZ o ZR, es:
Alta Medic Bajo Muy bajo Mo ex:st:

26. Estaria dispuasto a asoclarse: NO

Can wenteros del misto sector 0 CCP/BZ

Con venteroa de otro sectar o CCP/BZ

Cuijas?

27. Que IMAGEN tiene dal grupo asoclativo del CC/BZ o ZR:
Muy buena, Buena Reguiar Mala,
NS/NR
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Il. ASESORIA, CAPACITACION Y CREDITO

28. Respecto & las entidades que ofrecen apoyo a los pequefios negacios, sefiale si concce alguna, si ha recibido ayuda y en

queé dreas.
Aren Conooa Ha aoudide por ayuda? Ha revibide apoyo? Area de apoyo
Si No Si Ne A oual antidad 8l No Do oual atrtidad? 1 z13]4] 8
Crédito
Asesoria
Capacitacion

Nota: Para area apovo consullar anexa

29, Califique de 185 los siguientes criterios de las entidades
financieras o de oredito existentes de las cuales ha recibido

apoyo {SIENDC 1 EL MAS BAJO...|:
Criterie 1|23 |4 6&

Agitdad en enfrega de recursos
Tasas de interés
Cantidad de dinerc
Facitidad de pago

Ctro. Cual?

30. Los créditos que ha obtenido los ha destinado a (opcian
mittipley:
= Solucionar problemas personales
® Pagar el arrendamiento del local
4 Pagar otras deudas
o Surtir el local
* Remedelar local

Cudl?

Otras,

31, Seleceicne y ORDENE las PRINGIPALES fuentes v origen de
(DONDE: 1 E3 LA MAS IMPORTANYE...

‘acUrsos para:
Surtir su
Crigen de los para: =¥ negecio

Anticipos de los clientes

Ing esas del negocic

Préstamo Gota a GoAaPr

Présiamo con Familizlamigos.

Préstamo con entidades financieras,
cooperativas, corporaciones, ete.

Recursos personales o ahorros

Pensidn/Jubilaclér

Ganancias ocasionales {juegos del azar)

Productos en consignacion
T i ibsigics

Ofro, cual?

V. DATOS GENERALES DEL COMERCIAMTE

DATOS PERSONALES

38. Estado Civil: Soltern __ Casado __ Unién Libve __Otro __
39. Edad {promedio): Menos de 18 Enire $8-25 ___
Entre 26-38 ___ Entre 38-45 ___ Mayorde4d _

40, Semx Masculino ____ Femenino ___

41, Nivel educalivo: Pimaria ____ Secundaria___ Téenica _
Tecneldgica ___ Universitaria ___ Posgrado ___

Sin estudios ___ Otro, ___ Cual?

42. Esti afifado a la seguridad sociai:
43. Estrato socloecondmico

44, Bario:

45, Teléfona:

DATOS FAMILIARES
46. Comnposicion familiar. 1dentifigue en cada cusire la cantidad
correspondiente de personas por rango

Careatoristions Nomero Escolardad Trabrm

da F (B |TT U | s | WO

Grupa Familiar porsonas

Esposa (a)

Hijos menares
de 18 afios

IV. MERCADEC Y VENTAS

32, Tiene en cuenta a otros comerciantes yo vendedores del

mismo COP/BZ o ZR para:

de los wenteros las ZR es:

Hijos mayores.
de 18 afos

Otros (padres,
Hermanos,
tos. ]

Totat

47. Dentro del negecio usted es;

Propietacio irsco___ Socic__ Negocio familiar____
Amendatario Otro.____ Cual?

48. Suimagen frente a los CCP/BZ y la politica de reubicacién

Imagen Favorable | Desfavorable Indifsrendo

CCPZR

Venteros /ZR

oS | AV

Estt E]

Hacer compras conjuntas

Intercambiar informacion de productos y
clientes

Politioa

CCPIZR

Venteros /ZR

Recemendar a los cliantes los negocios
de sus colegas

Acordar precios en tipologias sinlares

33. Las mercancias para surtir su local o puesto las compra:

48. Sus ventas promedio al dia son de:

Menos de $20.000 ___ Entre $21.000-$50.000 ___
Entre $51.000-880.000 __ Entre $61.000-$120.000 ___
Mas de $121.000 _NR__

Deconlado ___ A crédito ___ Porconsignacion

Paor comisién ___

34. Enlos productos que usted vende:

Ofrece 8l | NO Porgué? ToF —_— e e e e
GARANTEA ,

DESCUENTOS/REEAIAS "":‘“" @alla

35. Lleva la contabilidad de su negocio?

si_
Ne___ Porgué,

36, Cudl producto VENDE MAS?

37. Cud producic VENDE MENOS7?
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Epw'a 20 Encuesia da caracterizac

idn a clienies

Cantro de Invostigaciones y Prospoctiva

ENCUESTA DE CARACTERIZACION A DE CLIEKTES
La informacion salicitada sélo tiene propdsitos estadisticos, de ninguna manera serd suministrada a ninguna entidad gubemamental o
de otra indole, ni sera utilizada para otrog negecios i con finas impositives.  La institucion le garantiza alta confidencialidad

[A-FACTORES DECISORIOS DE COMPRA

B. COMUNICACIONES Y PUBLICIDAD ]

1. Conoce los comerdiantes y ventercs de:
Tipa— {CCP)IBZ ZR
Sl (Paseala 4 )
No{Paseala 2)

Si el encuestado respondié afirmaiivamente, sef

igle_cudl {es) conoce:

Ceontros Comerciales Populares {CCP) yfo bazares
1. San Antonlo 7._Puenles
2. Artesarios 8. Pescado y Cosecha
3. Libro y la Cultura 9. Medellin
4 Telelo 10, Quincalla 1
5. Juanambd 11. Quincalla 2
6. Bollvar 12, Bolsos

Zonas Reguladas (ZR}

1. Av. Orlental 5. _Parque de los Deseos
2. Pascado y cosecha (Bl 8. Castilla
Colombiana)
3. Parque de Boffvar 7. Playon
4. Universidad de 8. Cundinamarca
Anticgeia

Ninguna de las anteriores:
2. Ha escuchade habtar de los CCP yio BZ y de las ZR7

16. Porgué medios se enterd de la existencia da los CCP yo BZ y ZR:
Por referencia Volante TV regional Radio____
Los ha visto Ctro Cual?

17. Usted cree que le hace falta mayor publicidad a los CCP/BZ y ZR?
s Nes Por qué?

18. Cusles medios de comuricacion uliliza con mas frecuencia?

TV Local Cine Radio Prensa escrita Intemet
Otra ____ Cual?
19. Congqué FRECI.IENCIA escucha, ve, lee o navega?
Frecuencia lnnal Clpa Radio | Pronsa internet | Otra
Diario

Unavez al dia

Una vez par
semana

De2adveces por
semana

De voz en cuande

Otra Cual?

Si (Continué) Mo ___ (Termine)
3. Qué pirnsa usted ds: Aﬁwmwv
Los CCPIBZ Horarle Ioul Clne Redflo | Prensa Intarnet Otro.
Las ZR:
4. Hacomprado en los CCP/BZ o a los venteros de Jas ZR? De 599 AM
Si: ___{paseala §} No: __ (Continué en 5; y luego pase a!a No. 18) De 9a12AM
5. Forqué HO HA COMPRADO alli? Det2a7PM
Precios alics Mala asesoria De 7a10P.M
|_Ne se [ han recomendado Poca sequridad Mas de 10 P.M
Dificuttad de pago Mo hay premecicnes 0 : .
o 65 et habial Foo surtido f1. Diga el NOMBRE de tres programas favoritos de la TV antioguaiia;
Nohay ficl acceso Na hay damicilin 7 ==
Dificuftades de ransports Higiiene 3,
Mala presentacion de productos No le interesa 22 Escriva tres emiscras que escucha 4 Menuco
Desconfianza en & producio 1 .

B. Anies de comprar e producto, VISITS algin oiro kigar de la zona?
Si__.  No
Si ol ancusstade rﬁpundu) §l: Cual? (Nombre)

7. GQuétipc de productos ha comprado:

ALIMENTOS ___ VESTUARIO ___HOGAR ___SERVICIOS _
CALZADD __ SEGUNDAS __

8. POR QUE COMPRA ALLE? (De TRES razanes)

1.

2.

3,

9. La decision de comprar en el CCP/BZ y en las ZR, fue ©
Satisfactoria | Insatisfactoria ___ Reguiar ___ Mala ___ NS/INR___

10. Cuando usted entrd al lacal o contactd al ventera:
» Lo atendieron inmediatamente sin sclicitar ayuda
» Lo dejaron mirar y lo atendieron posteriormente _
= Nolc atendieron o
» Ofa___ Cudl?
11. Como percibe la PRESENTACION de los Iocales y puestos?
Escelente ___ Buena___ Regular ____ Mala ___ NSINR__
12. Como calificaria la EXHIBICION de los productos?
Excelente ___ Buena __ Regular Mata NSNR___
13. Enumere TRES mpe{‘.‘lrs POSITNOS ¥y TRES A MEJDRAR tanta
del CCPBZ coma del d
cc PfBZ

POSITIVOS AMEJOXAR

VENDEDOR

POSIMYOR A MEJORAR

14. Volveria a comprar en los CCP /BZ y enlas ZR?
Sf No ___ Parqué?

2 . =

3. At Su

23. Qub periddico lee con mis frecuencia?

El Colmnbiann El Mundo ____ El Tiempa _
El Espa T Portafdlia____ La Republica ____
El Samanal (cal Metro) El Diarip Depcrtlvo —
Otra ___ Cual?;

Nalee prensa
24, Cuales secciones de los periédicos lee habitusimente?

15. Recomendaria a otras personas comprar alli?
s No ___ Porqué?, =

Econdmicas ... Vida y Sociedad (Faréndua) ____ Clasificadas ___

Ertretenimiento __ Actualidad local. nacional _.Deportes  _

Finanzas ... Aclualided internacicnai ___ Tedo —

Ofra_ Cual: —

Nlnguna en especial

| €. DATOS DEL ENCUESTADO

25. Sexo: Masculino ____ Femenino ____

28, £stado civil: Scltero ___ Casada ____ Union Libre ___ Otro ___

27. Nivel educativa: Pimariea  ___ Securdania ____ Técnica
Tecnolégica __ Universitaria ___ Posgrado

28. Profesion u oficia?

Emplaade _ _ Independiente ___ Esludianie ___ Amadecasa ___

Jubilado Desempleado ____

29. Nivel de ingresos:
Menos de $380.000
Entre $761.000-$1°200.000 ___

Mas de §1°401.000

___ Enire $381.000-§760.000  _ _
Entre $1°201.000-51'400.000 __

30. Municipio de residencia:

31. Eamio: Tatéfono;

32. Esiralc socicecondmice:

33. Edad (promedic): Menos de 18 ___ Entre 18-25 ___Entre 28-38 ___
Entre 3845 __ Mayardeds

Tal:,

Lugar de la

N° encuesia
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Anaxo D: Entravisias realizadas

1° de marzo de 2005: Jaime Agudelo, Coordinador de Bazares,
Empresa de Desarrcllo Urbano (EDU).

131 de marzo de 2005: Margarita Marfa Mesa, Directora Ejecutiva
CORPOCENTRO.

12 de marzo de 2C05: Hernando Zahala, docente e investigador,
Fundacién Universitaria Luis Amigo.

15 de marzo de 2005: Mataly Montoya, docente, investigadora y
coordinadora de la Especializacién en Gestién Inmobiliaria, Facultad de
Arquitectura, Universidad Nacional.

16 de marzo de 2005: Adolfo iLedn Lopez Ldopez, Direccién de
Empresarismo del Servicio Nacional de Aprendizaje {SENA).

17 de marzo de 2005: Ana Maria Carreira, Arquitecta e
investigadora del Instituto de Estudios Regionales (INER), Universidad de
Anticquia.

18 de marzo de 2005: Maria Cecilia Munera, docente e

investigadora, directora de la Escuela del Habitat, Facultad de Arquitectura,
Universidad Nacional.
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28 de marzo de 2035: Clara inés Ospina, Gerante Centros
Comerciales, Fedaracidn Nacional de Comerciantes (FENALCO).

28 de marzo de 2003: Elceario Rojas, cofundador y miembro
honerario de la Junta Directiva de ia Cooperativa John F. Kennedy, expertc
enh economia solidaria, docente de Esumer,

39 de marzo de 2005: Luis Fernando Arbeldaez y Pedro Pablo Peldez,
profesores de medio tiampo y tiempo completo en la Escuela del Habitat,
Facultad de Arquitectura, Universidad Nacional. Fundadores y Gerentes del
Grupo UR en Planeacion Urbano-regional.

1° de abril de 2005: Analida Rincén, Docente e investigadora de la
Escuela de Planeacion Urbano-Regicnai; Facultad de Arquitecture,

Universidad Nacional.

5 de abril de 2095: Soledad Betancur, Directora de la Estrategia de
Investigacidn del Instituto Popular de Capacitacion (iPC).
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