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PASTOR JULIO DELGADO BUCARAMANGA

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


MARCO ORGANIZACIONAL

¡ Distribuciones Pastor Julio Delgado es una 
empresa santandereana que nació hace 35 
años como un granero ubicado en una pequeña 
bodega hacia el centro de la ciudad y que 
actualmente es el distribuidor mayorista de 
productos de consumo masivo más importante 
del oriente del país. Hoy en día cuenta con una 
oficina principal y 3 sucursales ubicadas en 
Cúcuta , Valledupar y Duitama, desde donde 
logra un cubrimiento a los departamentos de 
Santander, Norte de Santander, Cesar, Boyacá, 
Arauca y el sur de la Guajira.
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¡ Su misión es atender de la manera 
mas eficiente y efectiva las 
necesidades del mercado de 
consumo popular, manejado de una 
forma honesta, profesional, y 
cumplida
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SITUACION ACTUAL

¡ Proveedor de gran parte de los 
autoservicios y superetes de su área 
de cobertura.

¡ Grupo de mercaderistas lideradas 
cada una por un vendedor 
especifico, cada mercaderista 
atiende básicamente los clientes de 
dicho vendedor y se guía por un 
rutero establecido periódicamente.
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¡ En cada punto de venta se hace un 
trabajo de surtido y de apoyo en algunas 
actividades de promoción establecidas 
por el vendedor y/o por el cliente, las 
cuales se planean según ciertos 
parámetros no establecidos y que tienen 
que ver con ciertas necesidades y/o 
deseos del cliente o por las condiciones 
acordadas en la negociación de la 
mercancía a promocionar.
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¡ Por parte del proveedor no se hace una 
capacitación estructurada y completa 
sobre la mercancía, su manejo y la 
manera como se debe exhibir para lograr 
una mejor rotación, todo depende del 
criterio y competencias propias de la 
Distribuidora y su representante de 
ventas.

¡ Falta mas apoyo de los proveedores en 
materia de merchandising y en 
capacitación.
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¡ Seria muy útil para la empresa 
lograr dar esa visión estratégica a la 
labor de merchandising, utilizando 
tácticas efectivas y estructuradas 
según las necesidades de cada 
cliente, ya que es una herramienta 
vital para el crecimiento de un 
negocio cada ves mas competido
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JUSTIFICACION DEL PROYECTO

¡ El análisis propuesto busca darle un valor 
agregado al servicio de merchandising 
que actualmente DISTRIBUCIONES 
PASTOR JULIO DELGADO presta en los 
puntos de venta de sus clientes tipo 
superette y autoservicio a través de la 
identificación de las necesidades reales 
del punto en materia de merchandising,  
haciendo que se optimicen todos los 
indicadores que miden el trabajo 
realizado y los resultados obtenidos 
gracias a la acción del mercaderista.
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OBJETIVO GENERAL

¡ Diseñar estrategias de 
merchandising para los clientes 
seleccionados de Distribuciones 
Pastor Julio Delgado, basado en el 
análisis de las necesidades en 
marketing de cada uno de los 
autoservicios, con el fin de hacer 
más eficiente y eficaz la labor del 
mercaderista y aumentar 
notablemente la rotación de los 
artículos vendidos por la empresa.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Recopilar la información pertinente 
en   los clientes seleccionados , 
para identificar sus características, 
a través del trabajo de campo en 
cada uno de los puntos de venta y 
la recolección de los datos 
disponibles en el mercado, con el 
fin de hacer el análisis estratégico  
de cada cliente
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2. Tabular y Analizar toda la 
información recopilada gracias a la 
utilización de las diferentes teorías 
y métodos existentes del tema con 
el fin de identificar en cada cliente 
según sus características únicas y 
propias.
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3. Obtener información relevante del 
mercado que atiende cada 
supermercado con el fin de 
utilizarla como herramienta vital a 
la hora de hacer negociaciones con 
el cliente.
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4. Diseñar distintas estrategias de 
Merchandising para cada punto de 
venta, teniendo en cuenta las 
necesidades y requerimientos ya 
identificados para cada cliente y usando 
las teorías actuales de merchandising; 
por lo tanto así hacer mas eficaz la 
labor de mercadeo aumentando la 
rotación de los productos.
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DISEÑO DE LA INVESTIGACION
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POBLACIÓN Y MUESTRA

¡ La población serán todos los autoservicios y 
superetes que atiende la distribuidora.

¡ La selección de la muestra se hará de manera 
no probabilística basado en la ley de paretto 
seleccionando los autoservicios que alcancen 
por lo menos el 70% de las ventas de 
superetes, basados en la información del 
sistema interno de la empresa, FIC y además 
que tengan la disposición de participar en el 
proyecto.
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TIPO DE INVESTIGACION

¡ Se hizo una investigación mixta, 
cualitativa y cuantitavita, ya que se 
recopilan valores de compras y 
ventas de los clientes y por otro 
lado se busca conocer todas las 
cualidades y preferencias de las 
personas que visitan los puntos de 
venta y sus costumbres de compra.
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VARIABLES A ESTUDIAR

¡ Montos de compra.
¡ Líneas que mas compra.
¡ Mercado natural.
¡ Área de cobertura.
¡ Categorias que mas vende.
¡ Formato del punto de venta.
¡ Planograma.
¡ Planimetría por categorías.
¡ Calendario comercial del punto de venta.
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Análisis en el punto de ventaActividades promociónales y comerciales 
realizadas por el almacén.Calendario Comercial

Análisis en el punto de venta basado en la rotación de 
las referencias de cada categoría.

Organización de productos en la góndolaPlanograma por 
Categorías

Análisis en el punto de venta de eficacia de la 
organización actual.

Lay out del Punto de venta. Organización 
de Góndolas.

Planimetría

Análisis en el punto de venta  Como vende el punto.Formato del Punto de 
venta

Millones en compras registrados por el sistema de cada 
punto de venta según categorías de productos.

Tipos de productos que mas se venden 
en el punto.

Categorías que mas 
Vende

A cuantas personas llegaÁrea de Cobertura

Análisis en el punto de venta de clientes frecuentes
Tipo de cliente que compra en el punto 

de ventaMercado Natural

Millones en compras registrados por el sistema de DPJD 
en un periodo de tiempo divididos por proveedores.Marcas de productos que mas compraLíneas que mas Compra

Millones en compras registrados por el sistema de DPJDCompras netas realizadas por el cliente a 
DPJD

Montos de Compra

OPERACIONALIZACIONCONCEPTONOMBRE
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FUENTES DE INFORMACION

¡ Según su ubicación.

l Interna.
l Externa.

¡ Según su modo de obtención.

l Primaria.
l Secundaria.
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RESULTADOS 
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INFORMACION INTERNA
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PARTICIPACIÒN PORCENTUAL TOTAL LA CANASTA

35,82%

2,84%

2,13%

2,52%

12,06%2,74%8,99%
2,56%2,39%

17,32%

2,91%

1,36%

6,36%
FAMILIA
SLI
GLAXO
HADA
JOHNNSON
SCHERING
RECKITT
3M
COLOSAL
LLOREDA
GOLD
SOLLA
OTROS
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PARTICIPACIÒN PORCENTUAL TOTAL 
COOTRACOLTA

27,50%

26,00%9,38%

9,36%

3,37%

3,12%

3,00%

2,28%

1,67%

6,38%
1,55%

SC JOHNNSON
RECKITT
SCHERING
3M
EL CID 2007
DIVESA
SLI
COLOSAL
TONING
HADA
OTROS
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INFORMACION EXTERNA
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Ficha Técnica

¡ Fecha de Realización: Entre Enero 28 y Febrero 
2 de 2008.

¡ Persona que la Realizo: Juan Sebastián Niño 
González.

¡ Grupo Objetivo: Hombres y Mujeres de 
cualquier edad que visiten las categorías de Aseo 
Personal y Cuidado Hogar.

¡ Técnica de Recolección: Entrevista Personal.
¡ Instrumento: Encuesta Estructurada con 

preguntas mixtas. 
¡ Tamaño Muestral: 200 personas.
¡ Tipo de Muestreo: Muestreo por Conglomerado.
¡ Ítems del Instrumento: 8
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AUTOSERVICIO LA CANASTA

Usted realiza sus compras en LA CANASTA

37%

30%

29%

4%

Siempre
Casi Siempre
Algunas Veces
Casi Nunca
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Que factor hace que prefiera este almacen

35%

8%
8%7%

42%

0%

Precio
Surtido
Promociones
Comodidad
Ubicación
Reconocimiento
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Con que frecuencia realiza sus compras

17%

33%
29%

21%

Diaria
Semanal
Quincenal
Mensual
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Que dia prefiere realizar sus compras

0%

1%

13%

18%

5%13%

0%

7%

5%

38%
Lunes
Martes 
Miercoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo
Entre Semana
Fin de Semana
Indiferente
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Si un mismo producto es promocionado de 
distintas maneras, cual lo motivaria mas a 

comprar

32%

40%
13%

0%

4%

11%

Descuento Especial

Promocion Pague 2
Lleve 3

Combo que regale el
mismo producto en
presentacion mas
pequeña
Prepack de Productos
similarea a precio
especial

Impulso con
degustacion o prueba

Exhibiciones 
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Como calificaria a LA CANASTA

23%

1%

14%16%

46%
Comodo
Ordenado
Cercano
Completo
Economico
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Que le gustaria encontrar en el almacen al 
momento de hacer sus compras

26%

45%

2%

12%

15%

Surtido
Promociones
Espacio
Nada
Otro
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Cual de los siguientes factores determinan su 
compra de un producto

30%

3%

14%

50%

3%

Precio
Presentacion
Marca
Calidad
Promocion

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD
¡ Porcentualmente, con cuanto participa cada categoría sobre el total 

de las ventas. 

l La Canasta se caracteriza por ofrecer al público Frutas y Verduras de muy buena 
calidad a precios muy económicos, por lo tanto ésta es la categoría que mas 
participa sobre el total de las ventas seguida de granos, aceites, detergentes, 
confitería y lácteos.

¡ Cual categoría genera mayor rotación de inventario.

l Frutas y Verduras

¡ Cual es el Calendario Comercial

l Los días miércoles y jueves se hace 30% de descuento en Fruver
l Los días sábados y domingos se hace 25% de descuento en Fruver
l Todos los primeros sábados de cada mes exceptuando los meses de Junio y 

Noviembre se hace el 10% de descuento en todo.
l Del 1 al 8 de Junio se hace el resbalón de precios que consiste en Descuentos, 

Ofertas y Tomas de Almacén.
l El primer sábado de Noviembre se hace un descuento especial del 20% por 

aniversario.
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¡ Que promociones hace el almacén para generar tráfico.

l Arriendo de Espacios Temporales para montar exhibiciones o 
puntas de góndola.

l Cross Merchandising
l Tomas de Almacén Patrocinadas por uno o varios proveedores.

¡ Como se determina el planograma de cada categoría y la 
planimetría del almacén.

l Mensualmente el sistema genera informes de ventas los cuales 
son analizados por la administradora del punto y según el nivel de 
ventas y la rotación de la mercancía se decide cual será el 
planograma, existe otra posibilidad y es que en algunas 
oportunidades los proveedores pagan por los espacios, los 
números de caras y la ubicación vertical en la góndola, en este 
caso no se tiene en cuenta el nivel de venta y los demás 
proveedores se ajustan al nuevo planograma de manera 
proporcional a como estaban originalmente.

l En cuanto a la planimetría se puede decir que estratégicamente 
solo se ubico la categoría de FruVer, de resto cumplen más que 
todo con la normalmente usado por los autoservicios de la ciudad.
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¡ Se conoce cual categoría genera más tráfico dentro del 
almacén?

l FruVer

¡ El trafico y las ventas generadas por las distintas categorías 
cambian según la temporada? De que manera?

l Durante todo el año el comportamiento de las ventas se mantiene 
constante.

¡ Cual es el posicionamiento objetivo del almacén.

l Ofrecer los mejores precios de los autoservicios del sector con un mejor 
servicio que haga sentir a sus clientes como en casa.

¡ Cual es el segmento de mercado objetivo del almacén.

l Todas las personas que vivan o tengan actividades en los barrios que 
rodean el autoservicio y que generalmente son de estrato 2, 3 y 4.

¡ Cual es la categoría destino del almacén

l Fruver.
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COOTRACOLTA

Usted realiza sus compras en COOTRACOLTA

51%

29%

19%
1%

Siempre
Casi Siempre
Algunas Veces
Casi Nunca
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Que factor hace que prefiera este almacen

38%

15%11%

7%

28%

1%

Precio
Surtido
Promociones
Comodidad
Ubicación
Reconocimiento
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Con que frecuencia realiza sus compras

6%

26%

46%

22%

Diaria
Semanal
Quincenal
Mensual
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Que dia prefiere realizar sus compras

3%

9%

0%

0%

6%

6%

4%

14%

22%

36%

Lunes
Martes 
Miercoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo
Entre Semana
Fin de Semana
Indiferente
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Si un mismo producto es promocionado de 
distintas maneras, cual lo motivaria mas a 

comprar

29%

38%

16%

3%

10%
4%

Descuento Especial

Promocion Pague 2
Lleve 3

Combo que regale el
mismo producto en
presentacion mas
pequeña
Prepack de Productos
similarea a precio
especial

Impulso con
degustacion o prueba

Exhibiciones 
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Como calificaria a COOTRACOLTA

47%

11%

12%

2%

28%
Economico
Comodo
Mejor Servicio
Pequeño
Completo
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Que le gustaria encontrar en el almacen al 
momento de hacer sus compras

22%

66%

7%

3%

2%

Surtido
Promociones
Espacio
Otro
Nada
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Cual de los siguientes factores determinan su 
compra de un producto

19%

13%

5%
47%

16%
Precio
Presentacion
Marca
Calidad
Promocion
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Entrevista de Profundidad
¡ Porcentualmente, con cuanto participa cada categoría sobre 

el total de las ventas.

l Se destacan principalmente las categorías de Alimentos y Aseo con una 
participación de 40% y 35% respectivamente, en ellas sobresalen las 
Subcategorías de Lácteos, Carnes Frías, Aseo Personal y Cuidado Hogar.

¡ Cual categoría genera mayor rotación de inventario.

l Alimentos y Aseo.

¡ Cual es el calendario comercial.

¡ Durante todo el año en los días de quincena y 2 o 3 días más se 
hacen descuentos especiales del 10%.

l Enero y Febrero: Descuentos especiales en artículos de Feria Escolar.
l Marzo: Semana Santa.
l Abril: Día de la Secretaria.
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l Mayo: Día de la Madre.
l Junio: Día del Padre.
l Agosto: Vientos de Descuento.
l Septiembre: Amor y Amistad.
l Octubre: Fiesta de los Niños.
l Noviembre: Show Room Navideño.
l Diciembre: 10% de Descuento en Anchetas.

¡ Que promociones hace el almacén para generar tráfico.

l Eventos quincenales definidos en su momento por la Gerencia, los cuales 
generalmente son descuentos especiales en productos de proveedores que 
participen en el evento después de hacer una respectiva negociación con el 
Jefe de Compras.

¡ Como se determina el planograma de cada categoría y la 
planimetría del almacén.

l El Planograma se genera basado en el reporte de ventas trimestral del 
almacén y basados en él, los jefes de cada sección se encargan de decidir 
que porcentaje del lineal le corresponde a cada marca.

l La Planimetría se determino con base a la distribución física del almacén, 
esto genera ciertas limitaciones, ya que los espacios son muy reducidos 
horizontalmente.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


¡ Se conoce cual categoría genera más tráfico dentro del 
almacén?

l En general todas las categorías del primer nivel, que son todo lo referente 
a alimentos básicos de la canasta familiar como granos, enlatados, carnes 
frías, etc.

¡ El trafico y las ventas generadas por las distintas categorías 
cambian según la temporada? De que manera?

l Si cambian según temporada ya que se tiene un espacio adecuado para 
actividades especiales según la época del año.

¡ Cual es el posicionamiento objetivo del almacén.

l Todos los productos a los mejores precios, ser referente de precios tanto 
para los clientes como para la competencia.

¡ Cual es el segmento de mercado objetivo del almacén.

l La clase trabajadora ya que mas que todo se busca hacer convenios con 
empresas.

¡ Cual es el área de cobertura.

l Toda el Área Metropolitana de Bucaramanga.
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CONCLUSIONES
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LA CANASTA

¡ Los clientes son fieles al punto ya que en 
un 67% visitan casi siempre el almacén 
para hacer sus compras, debido a 
distintos aspectos en los que se destaca 
el autoservicio como son el precio, la 
ubicación y el buen servicio al cliente, 
este ultimo se destaca porque el 27% de 
la población encuestada dice visitar el 
almacén porque se siente muy cómodo y 
bien atendido generando sentido de 
pertenencia hacia el. 
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¡ Existe un porcentaje significativo de 
clientes que utilizan el autoservicio de ves 
en cuando, este 29% es muy importante 
ya que hay que tener en cuenta que La 
Canasta se encuentra prácticamente 
rodeado de los 2 almacenes de cadena 
mas tradicionales de el sector de 
cañaveral.

¡ El autoservicio realmente abastece la 
población de los barrios aledaños, ya que 
el 42% de los encuestados prefiere el 
punto por su ubicación.
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¡ A pesar de estar en medio de barrios de 
nivel socio-económico medio-bajo se 
puede ver que los clientes tienen la 
capacidad de compra a largo plazo, como 
quincenal y mensual con un 29% y un 
21% respectivamente; por lo tanto se 
puede inferir que el factor precio esta 
atrayendo población por fuera del área de 
cobertura, las graficas muestran que el 
35% de los encuestados prefieren el 
almacén por sus precios y el 46% lo 
califican como económico. Puede ser que 
los bajos precios y la calidad en Fruver 
estén atrayendo nuevos clientes de 
niveles socio-económicos más altos.
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¡ Dado lo anterior es preocupante 
que el 26% de los encuestados 
deseen encontrar mas surtido en el 
almacén, hay que tener en cuenta 
que los compradores de hoy exigen 
mas y mejores opciones de compra, 
especialmente si se quiere atraer 
gente de nuevos niveles socio-
económicos.
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¡ El 49% de los encuestados realiza 
sus compras en los días de 
descuento de Fruver, teniendo en 
cuenta la planimetría del almacén y 
mirando las categorías que mas se 
venden se concluye que los 
detergentes no deberían estar 
ubicados en el pasillo que mas se 
utiliza para llegar a la categoría 
Fruver.
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¡ A los clientes les gusta ver el descuento 
que están logrando al adquirir un articulo 
en promoción, de tal manea que sean 
consientes de la cantidad de dinero que 
se están ahorrando y/o adquiriendo 
ofertas que contengan extracontenido u 
otro producto que en la mayoría de las 
ocasiones es de la misma referencia pero 
en presentación mas pequeña. Esto lo 
demuestra el hecho de que el 85% de los 
encuestados se motivan con actividades 
promociónales como las que se 
describieron anteriormente.
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COOTRACOLTA

¡ Los resultados muestran que el 80% de las 
personas encuestadas son fieles al 
autoservicio gracias al cumplimiento del 
posicionamiento objetivo del 
supermercado, por lo tanto se cumple con 
la promesa de otorgar unos excelentes 
precios con unas condiciones de compra 
realmente favorables para el consumidor, 
esto se ve evidenciado en que el 38% de 
las personas encuestadas prefiere el 
almacén por los precios el 47% piensa que 
es el mas económico y el 28% lo califica 
como un almacén completo que no tiene 
nada que envidiarle a los almacenes de 
cadena presentes en la ciudad.
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¡ A pesar de que el 28% de la 
población encuestada prefiera este 
almacén por su ubicación, se puede 
concluir gracias a la información 
brindada por el almacén que 
Cootracolta tiene influencia en toda 
la población de clase trabajadora 
presenten el área metropolitana de 
Bucaramanga.
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¡ Las actividades promociónales que se 
llevan a cabo en los días de quincena son 
realmente efectivas y generan mucho 
trafico al almacén, esto se evidencia en que 
el 46% de los encuestados prefiere hacer 
sus compras durante estos días. Por otro 
lado hay que tener en cuenta que el trafico 
normal del almacén también es 
representativo ya que al 36% de los 
encuestados les es indiferente el día para 
hacer sus compras, por lo tanto se puede 
concluir que Cootracolta es un almacén que 
requiere de un mantenimiento constante ya 
que porcentualmente durante la semana a 
excepción de los miércoles y jueves se 
presenta el mismo trafico de clientes.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


¡ Los clientes son mas sensibles a 
actividades promociónales en donde 
el descuento sea visible monetaria y 
físicamente ya que las promociones 
pague 3 lleve 3 o similares 
obtuvieron el 38% seguidos de 
descuentos especiales con el 29% 
de la población encuestada. 
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¡ A pesar de tener una distribución física un 
tanto incomoda para los clientes, muy 
pocos de ellos, el 2%, opinan que el 
autoservicio es pequeño a incomodo.

¡ El factor que mas motiva a los clientes 
son las promociones, la población en un 
66% espera encontrar muchas 
promociones que le ayuden a economizar 
al momento de hacer sus compras.
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¡ Definitivamente las actividades de 
merchandising van a obtener mayor 
resultado si se logra combinar la calidad 
con las promociones, buscando la manera 
de mostrar todas las cualidades de los 
productos e impulsando a la compra a 
través de promociones, cuando un 
producto es de buena calidad y además 
ofrece en promoción muy poca gente lo 
va a rechazar, ya que se determino que 
tan solo el 5% de los encuestados se 
influencia por la marca de los productos el 
momento de la compra mientras que el 
47% prefiere la calidad.
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PROPUESTA
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GENERAL

¡ Estrategia: Integración con proveedores

¡ Objetivo: Estructurar y definir el apoyo post venta 
requerido en materia de merchandising por parte 
de los proveedores que mas participen en las 
compras de cada punto de venta a través del 
establecimiento de políticas por parte de la 
distribuidora y con el fin de promocionar y poner 
en practica el trabajo conjunto Distribuidor-
Proveedor y así hacer que el trabajo de mercadeo 
sea mas profesional y especializado.
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¡ Acciones:

1. Entregar periódicamente todo el material 
P.O.P necesario para el mantenimiento y buen 
surtido de las góndolas. (Todos los 
proveedores) 

l Papel para forrar las estanterías.
l Habladores.
l Material promocional.
l Material de información al cliente sobre 

características de los productos.
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¡ Responsable:

¡ En primera instancia el responsable será el 
vendedor de la zona a la que pertenecen ambos 
autoservicios, ya que él tiene contacto directo con 
los ejecutivos de cuenta y ellos son los 
encargados de manejar la negociación con 
Distribuciones Pastor Julio Delgado.

¡ Metodología:

¡ Se hará una reunión informativa a todos los 
ejecutivos de los proveedores en la cual se les 
notifique la medida tomada por parte de la 
distribuidora y así mismo se les persuada a tomar 
parte activa de ésta dándoles a conocer la 
importancia de cumplirla.
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¡ Ahorro:

¡ Actualmente las 5 mercaderistas 
gastan en promedio $30.000 pesos 
mensuales en material de papelería, 
por lo tanto se lograría un ahorro 
anual de $1.800.000 pesos.
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2. Los proveedores a los que se les hace 
mercadeo deberán grabar un video en el 
cual capaciten las mercaderistas de la 
distribuidora en los siguientes aspectos:

l Conocimiento de Productos (características, 
ventajas, desventajas).

l Manejo de Inventario.
l Surtido Ideal.
l Planograma Ideal.
l Técnicas de Ventas (Persuasión).
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¡ Responsable:

¡ El Supervisor de autoservicios debe 
coordinar con los ejecutivos de cada 
proveedor las fechas de las grabaciones.

¡ Metodología:

¡ En la reunión informativa se dará a 
conocer esta estrategia.
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¡ Distribuciones Pastor Julio Delgado 
otorgara el espacio físico, la escenografía y 
todo lo necesario para que cada ejecutivo 
de cuenta grabe un video en el cual se 
traten los temas enumerados 
anteriormente, logrando así capacitar a las 
mercaderistas de una manera didáctica y 
sin ocupar tiempo de trabajo ya que la 
mercaderista deberá ver cada cd en horario 
que no sea laboral. 

¡ Se hará un archivo con un cd por 
proveedor.
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¡ Ahorro:

¡ Dada la gran cantidad de referencias, se 
calculó que se necesitarían por lo menos 
15 días de trabajo para hacer una 
capacitación completa. Por lo tanto eso 
implicaría una inversión de $400.000 
pesos por cada mercaderista y como esta 
capacitación es útil para todas las 
mercaderistas de la distribuidora incluidas 
las viajeras se generaría un ahorro de 
$4.000.000 en este momento y $400.000 
cada vez que se capacite alguien nuevo.
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¡ Estrategia: Apoyo de los productos más 
fuertes a los más débiles.

¡ Objetivo: Aumentar en 25% las ventas de las líneas 
y productos con rotación mas baja de inventario  
para cada autoservicio, relacionándolos con los 
productos de mayor rotación.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


¡ Acciones:

¡ Basado en las compras del 2007 se propone hacer 
comarketing entre los productos mas vendidos 
con los menos vendidos de cada autoservicio y 
que se encuentran en el grupo “otros” del total de 
ventas de cada autoservicio.

¡ Para el autoservicio la canasta las líneas ancla 
son: Familia, Johnnson & Johnnson y Lloreda.

¡ Para el Supermercado Cootracolta las líneas ancla 
son SC Johnnson, Reckitt Benkiser, 3M y Shering 
Plough.
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¡ La línea de productos que se quiera 
promover por vez se escogerá según las 
necesidades del vendedor.

Acciones en el Punto de Venta:

¡ Exhibiciones en conjunto en las que se 
motive a comprar el producto de menos 
rotación ligándolo al de más rotación y se 
otorgue un descuento especial.
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¡ Ubicar impulsadoras para las líneas de 
menos rotación en los pasillos donde se 
encuentren los productos con mejor 
rotación y así se den a conocer los 
productos y se relacionen con los más 
vendidos; también se debe ubicar el 
impulso en los pasillos de mayor flujo de 
personas del almacén.
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¡ En el Autoservicio La Canasta los pasillos con 
mayor flujo de personas son los extremos 
laterales y el extremo superior, ya que son los 
más cercanos a la zona de FruVer, el impulso 
debe hacerse los días miércoles, jueves o sábados 
ya que estos son los días de más afluencia de 
clientes. 

¡ En el Supermercado Cootracolta las zonas mas 
concurridas son el primer piso y todas las 
escaleras que comuniquen con el 2 y 3 nivel, el 
impulso debe hacerse los fines de semana y 
especialmente los días de quincena.
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¡ En los días de quincena para el 
Supermercado Cootracolta y en los 
primeros sábados del mes para el 
Autoservicio La Canasta se deberían hacer 
eventos especiales con las líneas del 
grupo “otros”.

l Por compras superiores a $50.000 en 
productos del grupo “otros” se participara en la 
rifa de un premio atractivo al consumidor.

l Descuentos especiales en los productos 
“Otros”.
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¡ Estrategia: Utilización de medios en punto 
de venta que apoyen el posicionamiento de 
las líneas que lo requieran.

¡ Objetivo:  Aumentar en 20% las ventas de los 
productos con menor rotación a través del 
aumento del nivel de recordación en la mente de 
los clientes.
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¡ Acciones:

¡ Dar  a conocer la calidad y el 
respaldo de los productos a través 
de volantes, cuñas en el sistema 
interno de audio de cada almacén y 
comerciales en las pantallas con las 
que cuenta cada almacén.
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¡ Resultado:

¡ Si se cumple con el objetivo se generarían 
unos ingresos brutos de $14.297.470 
pesos, además por cada caja que salga de 
la bodega de la distribuidora  y de la 
bodega de cada autoservicio se generara 
un ahorro en el costo de manejo y 
manipulación del inventario, el cual en 
este momento no se puede cuantificar 
debido a que no se cuenta con dicha 
información.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


COOTRACOLTA

¡ Estrategia: Asegurar el buen surtido del 
punto.

¡ Acción: Diseñar ruteros que aseguren la 
presencia de la mercaderista y de la 
mercancía todos los días que sean antes 
de quincena y eviten la presencia los 
días martes, miércoles y jueves en la 
mañana ya que en esos días hay muy 
poco trafico dentro del almacén.
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¡ Estrategia: Aprovechar las diferentes 
épocas del año para promover productos 
relacionados.

¡ Acción: Participación con mercancía y 
con actividades promociónales durante 
las épocas especiales del año señaladas 
en el calendario comercial que se 
relacionen con los productos 
suministrados por Distribuciones Pastor 
Julio Delgado. Dichas actividades 
promociónales que destaquen los 
descuentos otorgados y/o ofrezcan 
productos gratis.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


l Enero y Febrero: 

¡ Descuentos especiales en artículos de 
Feria Escolar.

l Marzo: 

¡ Exhibición llamativa, en forma de barco, 
de Atún y Sardinas. En la exhibición se 
debe hacer un descuento especial al 
producto y se debe tener impulso en 
horas de más afluencia para dar a 
conocer a los clientes las bondades del 
producto.
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¡ Descuento especial e impulso en la línea 
de galletería los primeros días del mes 
aprovechando el día de la mujer.

l Abril:  Con motivo del día de la secretaria se 
puede:

¡ Negociar con el almacén la venta de 
anchetas que contengan productos 
enfocados a la mujer y también con los 
regalos normales como licor y galletería.
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l Mayo: Día de la Madre.

¡ Por la compra de artículos de Aseo 
Hogar que venda la distribuidora se 
rifara una sesión de spa para las 
mujeres.

¡ SC Johnnson, Reckitt, Shering y 3M.

l Junio: Día del Padre.

¡ Descuentos Especiales en línea de 
Gillette y Domeq
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l Agosto: Vientos de Descuento.

¡ Participación con descuentos especiales 
en dinero y en producto en todas las 
líneas de la distribuidora.

¡ Exhibiciones en las escaleras del almacén.
¡ Impulso y mercadeo agresivo en las 

líneas con menos rotación, grupo “otros”.
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l Septiembre: Amor y Amistad.

¡ Descuento especial en galletería y negociación de 
la punta de góndola ubicada en la entrada del 
almacén por el segundo nivel.

l Noviembre: Show Room Navideño.
¡ Participar con productos no convencionales para 

la época como productos de aseo hogar y aseo 
personal llamando la atención de los clientes con 
descuentos especiales y algún premio que si 
tenga que ver con la época navideña.

l Diciembre: 10% de Descuento en Anchetas.
¡ Participar con anchetas de productos de la 

distribuidora.
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¡ No montar exhibiciones en el tercer nivel 
ya que es el nivel con menos trafico del 
almacén, lo que se debe hacer es 
aprovechar las zonas mas visitadas 
logrando negociaciones de exhibiciones 
en puntos del primero o segundo nivel 
y/o haciendo cross merchandising según 
las necesidades o el nivel de rotación 
logrado por la mercancía. Dichas 
exhibiciones deben tener obviamente 
algún incentivo para el cliente en dinero 
o en producto.
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¡ Proponer a través de tarifas 
temporales como si fuese una 
punta de góndola un mayor  y/o 
mejor facing en productos del 
grupo “otros”.
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LA CANASTA

¡ Estrategia: Asegurar el buen surtido del 
punto.

¡ Acción: Diseñar ruteros que aseguren 
la presencia de la mercaderista los días 
miércoles, viernes y sábado si es 
posible.
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¡ Estrategia: Si se van a montar 
exhibiciones hacerlo con incentivos que 
vayan de acuerdo con el nivel socio-
económico de los nuevos clientes o 
hacerlas con incentivos en dinero o en 
producto, ya que si se logra captar la 
atención de personas con un nivel 
económico mas alto las ventas van a 
aumentar según las necesidades y 
hábitos de consumo de este tipo de 
población, además los clientes 
habituales no requieren tanto 
mantenimiento pues ya tienen cierto 
sentido de pertenencia con el punto de 
venta.
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¡ Hacer acuerdos con el punto de 
venta para que en el servicio a 
domicilio que presta el 
supermercado se de prioridad a los 
productos de la Distribuidora.
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¡ Estrategia: Generar mas trafico en 
el pasillo con menos afluencia de 
clientes del almacén.

¡ Objetivo: Aumentar en un 70% el 
trafico de clientes en el pasillo 
menos visitado y aumentar las 
ventas de ese pasillo en 40%.
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¡ Acción: Dado que la subcategoría 
Detergentes es una de las mas fuertes 
del almacén y se encuentra en el pasillo 
mas utilizado para acceder a la FruVer, 
categoría destino, se debería reubicar a 
Detergentes en un pasillo que tenga 
poco trafico y que además no tenga 
problemas por contaminación con los 
componentes de los detergentes; este 
pasillo será el de aseo personal, pues 
presenta unos índices de trafico y 
rotación de inventario muy bajos.
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¡ De esta manera se activa el tráfico 
y las ventas del pasillo Aseo 
Personal.
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PLANIMETRIA ACTUAL
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PLANIMETRIA PROPUESTA
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