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INTRODUCCION 
 
 
 
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 y 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. 
 
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.1 
 
Gracias el reconocimiento del mercado y al cumplimiento de la misión, la 
distribuidora ha logrado posicionarse como proveedor de gran parte de los 
autoservicios y superetes de su área de cobertura. Este tipo de clientes exigen 
un mantenimiento constante en materia de merchandising, ya que del buen 
surtido del punto de venta depende su nivel de rotación de mercancía. Sin 
embargo en Distribuciones Pastor Julio Delgado este trabajo no está diseñado 
de tal manera que su valor agregado sea realmente percibido por el 
consumidor final y satisfaga las verdaderas necesidades en merchandising del 
cliente ya que las estrategias utilizadas son generalizadas y teniendo en cuenta 
que cada punto de venta atiende diferentes tipos de consumidores con 
diferentes expectativas al momento y con respecto de sus compras, estas 
estrategias deberían diferenciarse.  
 
Seria muy útil para la empresa lograr dar esa visión estratégica a la labor de 
merchandising, utilizando tácticas efectivas y estructuradas según la 
categorización de cada cliente, ya que es una herramienta vital para el 
crecimiento de un negocio cada vez más competido. 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

                                                
1 Distribuciones Pastor Julio Delgado. Misión. En: http://www.dpjd.com/misionvision.htm. 
consultado en 14/11/2007 
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SITUACION ACTUAL DE MERCHANDISING 
 
 
Distribuciones Pastor Julio Delgado cuenta con un grupo de mercaderistas 
lideradas cada una por un vendedor específico, cada mercaderista atiende 
básicamente los clientes de dicho vendedor y se guía por un rutero establecido 
periódicamente. 
 
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. 
 
Actualmente ni la distribuidora ni la mayoría de los proveedores hacen 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 mercaderista y tampoco se tiene algún 
tipo de soporte con material P.O.P o de apoyo a la mercaderista. 
 
No hay un apoyo de los proveedores en materia de merchandising ni en 
capacitación. 
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OBJETIVOS 
 
 
 

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. 

 
 
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 

 
 

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. 

 
 

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. 

 
 

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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MARCO CONCEPTUAL 
 
 
 

En  Distribuciones Pastor Julio Delgado el merchandising es una herramienta 
vital que determina el continuo crecimiento de sus clientes y por lo tanto de la 
empresa misma. Gracias a mi experiencia dentro de la organización he podido 
establecer  que la labor de mercadeo significa hacer un constante 
mantenimiento y control de la mercancía de tal manera que se asegure un alto 
índice de rotación de los inventarios y a su ves que sirva de herramienta al 
vendedor a la hora de hacer cualquier negociación con el cliente, pero se 
comete el error de no clasificar cada cliente o cada punto de venta según sus 
necesidades propias y sus características, por esta razón pienso que se debe 
hacer un estudio de manejo por categorías, en el cual se logren identificar los 
puntos críticos y los factores claves de éxito para cada autoservicio y entonces 
aplicar todo el conocimiento y habilidad ya adquiridas en mercadeo de una 
manera mas eficaz y que realmente logre mostrar resultados tanto para el 
cliente como para la distribuidora. 
 
Teóricamente hablando el merchandising es el resultado de unir el sustantivo 
"merchandise", que significa "mercancía" y el radical "ing", que expresa la 
acción, es decir, la acción mediante la cual se pone el producto en poder del 
consumidor, por ello se puede definir el "merchandising" diciendo que:  
 
"Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposición 
del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversión hecha en el 
establecimiento". 
 
La Academia Francesa de Ciencias Comerciales da la definición siguiente: "El 
Merchandising es una parte del Marketing que engloba las técnicas 
comerciales que permiten presentar al posible comprador el producto o servicio 
en las mejores condiciones materiales y psicológicas. El Merchandising tiende 
a sustituir la presentación pasiva del producto o del servicio por una 
presentación activa, apelando a todo lo que puede hacerlo más atractivo: 
colocación, funcionamiento, envase y presentación, exhibición, instalación...  
 
El Instituto Francés del Merchandising añade: "Conjunto de estudios y técnicas 
de puestas en práctica de forma si conjunta, por distribuidores y fabricantes con 
miras a acrecentar la rentabilidad el punto de venta y la introducción de los 
productos, mediante una adaptación permanente del surtido a las necesidades 
del mercado y mediante la presentación apropiada de las mercancías."  
 
Resumiendo y con las mínimas palabras, se puede decir que el Merchandising 
es el Marketing del punto de venta. 2  
                                                
2 VLADIMIR, Ricoveri. Merchandising. En: 
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html. Consultado en: 11/11/2007 
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Para alcanzar esto se debe hacer un análisis profundo de la manera como se 
exhiben y organizan los productos dentro de un almacén y de la actitud de los 
clientes que normalmente van a cada punto de venta a realizar sus compras. 
 
Todo esto se logra gracias a una investigación de mercados, ya que a través ésta 
se pueden conocer las necesidades, deseos y capacidades de los consumidores, 
ayuda de manera significativa para enfocar una estrategia de marketing que llegue 
a quien se quiere. Preguntas tan relevantes como ¿qué compra la gente?, 
¿quiénes son los que compran?, ¿cómo, donde, cuándo y por qué compran? 
pueden ser solucionadas por un estudio de mercado enfocado de manera 
acertada.  
 
 
Con frecuencia las investigaciones de mercado son un trabajo en conjunto entre 
entes externos e internos de la empresa. Esto trae la ventaja que no es necesario 
tener siempre dentro de la empresa los actores competentes, sino que en caso de 
necesitarlos pueden ser contratados.  
 
La investigación de mercados enfoca tres dimensiones que comprende: el 
mercado, las acciones de marketing y la información; el primero hace referencia a 
la descripción del mercado y a la búsqueda de oportunidades a través de las 
necesidades y deseos del consumidor y a la forma en que los productos actuales 
lo satisfacen; el segundo son estrategias con base a la mezcla de marketing, 
Precio, Producto, Plaza (distribución) y Promoción (comunicación); por último la 
información analiza el sistema de búsqueda de datos y conforma la materia prima 
de las otras actividades. 
 
El campo de aplicación de la investigación de mercados es muy amplia varias 
actividades afines con la mercadotecnia la usan como herramienta de mejores 
resultados. Los estudios de mercado fomentan la innovación, reducen la 
incertidumbre, es una herramienta de la planeación y otras funciones. 
 
Existen elementos claves para entender mejor el significado de investigación de 
mercados. Uno de estos es ser objetivo, el análisis de los datos y la presentación 
de resultados deben ser completamente imparcial, sin sesgos ni 
direccionamientos; Otro término es sistemático que se refiere a una metodología 
utilizada que permite producir resultados, hay que tener en cuenta que con base 
en los resultados obtenidos se direccionan los planes de marketing. 
 
En términos generales podemos hablar de la investigación de mercados como el 
proceso en el que se utilizan una serie de técnicas para la recolección de 
sistemática y objetiva de datos, con el fin de analizar problemas de mercadotecnia 
enfocado a la toma de decisiones gerenciales y estratégicas dirigidas del 
productor al consumidor de bienes y servicios. 
 
Investigaciones de mercado acerca del comportamiento de compra en varios 
países han demostrado que el comprador es primariamente influenciado por las 
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variables del local, el estilo de vida y las condiciones demográficas de la 
población, así como por la naturaleza del viaje de compra. 
 
Las cuatro variables claves de un establecimiento que determinan la elección de 
un local de distribución son: ubicación, variedad de producto/marca, precio y 
condiciones de compra (check out rápidos, servicio amigable y ambiente de 
compra) en ese orden de prelación. El cambio entre estos factores se puede 
convertir en algo muy importante y en consecuencia su orden de importancia 
puede cambiar. Por ejemplo, el consumidor puede preferir recorrer largas 
distancias si hay una diferencia de precio muy grande entre los locales o hacer un 
largo viaje si la experiencia de compra es mucho mejor. 
 
La relativa importancia de estos factores también varía según el estilo de vida y las 
condiciones demográficas del consumidor. Una ubicación cerca del trabajo, o del 
hogar, puede ser importante para familias con un par de ingresos. La sensibilidad 
del precio varía según los ingresos del grupo familiar. Las estrategias del retail 
también afectan dónde el consumidor compra. Mayor cantidad de promociones 
sensibles al consumidor están impulsando a los retailers hacia esa importante 
característica terminando con las muy frecuentes reducciones de precios y 
exhibiciones en el local. 
 
La naturaleza del viaje de compra también afecta la relativa importancia de los 
factores clave. Por ejemplo, la comodidad es más importante para los 
compradores rápidos o de relleno; el precio es el factor dominante para los 
principales viajes de compra planeados y la ambientación es más importante para 
los consumidores que buscan una agradable experiencia de compra. 
 
Los consumidores no compran en un solo local. Son conscientes de las 
diferencias entre los distintos formatos del retail y asocian las diferentes categorías 
con los diferentes formatos. Los consumidores planean sus compras de acuerdo a 
sus necesidades con las categorías mas estrechamente asociadas con el formato 
del retail: food para supermercados; ropa y accesorios de moda con los 
department stores; juguetes, electrodomésticos y artículos para el automóvil con 
los retailers especializados, etc. 
 
Los consumidores pueden planear una compra anticipadamente o en el local 
(compras no planeadas o de impulso). Por ejemplo, varias investigaciones han 
demostrado que alrededor del 60% de las compras en supermercados no son 
planeadas. Varios factores relacionados con el consumidor influyen sobre las 
compras no planeadas: la presión del tiempo, la familiaridad con el ambiente de 
compra, comprar sólo o con otras personas (con chicos, por ejemplo). 
 
Una vez que los consumidores han decidido a qué local ir, ellos deben decidir qué 
comprar. Si la decisión ha sido tomada anticipadamente, es probable que la 
publicidad o la experiencia pasada con el producto tengan influencia sobre la 
principal decisión previa al ingreso del local. Si la decisión se toma en el local, 
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entonces factores del local tales como el layout y el merchandising tendrán, junto 
con el medio ambiente, una influencia dominante. 
 
Investigaciones dirigidas hacia el comportamiento de compra del consumidor en el 
supermercado han demostrado que alrededor del 55% demandan ir con una lista 
de compras con los artículos de primera necesidad (leche, huevos, pan, cereales, 
jugos, refrescos, etc.), ya que se constituyen probablemente en una compra 
planeada. Sin embargo, los consumidores casi siempre compran más artículos 
que los de esa lista en sí misma, indicando una amplia oportunidad para el retailer 
de inducir compras no planeadas. Los consumidores que más probablemente 
usen la lista de compras son probablemente los más organizados, que tienen 
chicos en su casa y lo más probable que sean dueños de su vivienda. 
 
Después de entrar en el local, los consumidores deben decidir que categoría, 
marca o artículo comprar. Dependiendo de la familiaridad del consumidor con el 
producto a menudo estas decisiones son tomadas simultáneamente. En muchas 
categorías, sin embargo, estas decisiones se hacen en el momento, dando a los 
retailers la oportunidad para influenciar sobre la decisión de compra del 
consumidor. 
 
Los retailers pueden influenciar las compras del consumidor a través de cuatro 
tácticas. Estas son: 
 
1. La asignación de espacio a la categoría, a una marca dentro de la categoría y 

a la ubicación de la marca en la góndola (estante superiores Vs. estante 
inferior)  

2. El surtido ofrecido, agregando o dando de baja referencias 
3. La decisión con relación al precio; altos/bajos o todos los días precios bajos 
4. Las decisiones en relación con las promociones: características, displays en el 

local, sampling, etc. 
 

Los retailers deberían manejar su espacio en góndola basándose en el 
comportamiento de compra del consumidor. El criterio usado para determinar la 
asignación de espacio incluye la velocidad de rotación, el margen bruto y la 
rentabilidad directa asociada al producto (después de tener en cuenta los costos 
contables asociados con el almacenaje, transporte y mano de obra en el local). 
 
El surtido debería ofrecer variedad sin duplicación. Un surtido demasiado amplio 
puede ofrecer más variedad pero también puede confundir al consumidor si hay 
demasiada redundancia. El surtido debería estar ajustado a las preferencias del 
consumidor en el área de negocios del retailer, idealmente por grupos de locales o 
local por local. 
 
Los consumidores relacionan al precio de tres maneras: percepción, en 
comparación con una referencia y respuesta a los incrementos y disminuciones. 
Aun cuando el precio es un criterio clave para la toma de decisiones de compra, 
los consumidores a menudo no pueden recordar el precio absoluto pagado por un 
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artículo específico comprado. Los consumidores juzgan si un precio es razonable 
o no al compararlo con un precio de referencia. La referencia puede ser 
información en el punto de venta como comparar los distintos precios de venta en 
el mismo local o en locales de la competencia o en la memoria del consumidor. Si 
el precio de compra está en relación con el precio de referencia o bajo él, 
aparecerá como razonable. Finalmente los consumidores vinculan los sistemas de 
precios a través de su respuesta a los incrementos o disminuciones. Varios 
estudios han mostrado que los consumidores están mucho más preocupados por 
el incremento de precios al compararlo con la fascinación que pueden tener ante 
una disminución del precio.  
 
La conducta del consumidor también puede ser influenciada por las promociones 
de precios de corto plazo. Estas promociones pueden ser: cupones emitidos ya 
sea por el fabricante o el retailer, los displays en el local y exhibiciones por medio 
de las cuales los precios son anunciados para ciertos artículos en publicidades en 
diarios o en folletos exhibidos en el local. 
 
Los fabricantes influyen sobre la conducta de compra del consumidor a través de 
la calidad y la publicidad de los productos. Los retailers pueden influenciar la 
conducta de compra del consumidor a través del merchandising, la estrategia de 
precios y la promoción. Para apropiarse totalmente de estas ventajas, los retailers 
necesitan de una estrategia competitiva superior orientada sobre el consumidor 
objetivo desplegando esta estrategia a través de las categorías, asignando a cada 
categoría un rol apropiado en el portafolio de productos y a cada sub categoría la 
estrategia apropiada (tráfico, generadora de tráfico, efectivo o rentabilidad, 
creadora de entusiasmo, etc.) Las tácticas en el local (surtido, pricing, promoción y 
presentación o asignación de espacio en góndola) deberían apoyar el rol de la 
categoría. Las relaciones colaborativas entre fabricantes y distribuidores son la 
clave para maximizar el valor al consumidor a través de la sinergia de las 
oportunidades de fabricantes y distribuidores para influenciar sobre el 
comportamiento de compra del consumidor.3 
 
El factor visual es de vital importancia en la venta: "Es la masa que hace vender." 
En efecto, la presentación en masa llama la atención del comprador, suscitando 
un sentimiento de abundancia, de potencia y, en alguna medida, de euforia de 
compra. Este tipo de presentación puede hacerse fuera de las góndolas. En las 
góndolas se puede hacer una presentación de masa horizontal manteniendo toda 
la longitud de una estantería para un mismo producto o para varios de una misma 
familia. La presentación puede ser vertical y, en este caso, los productos se 
presentan en diferentes niveles.  
 
                                                
3 Singh, Jerry. CM: Focusing on Consumer Purchase Behavior, June 2000. 
En: http://www.categorymanagement.com/articles-cmi.asp.  Consultado en 
14/11/2007 
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El "facing" de los productos en su exposición sobre las góndolas que resulta 
visible por el consumidor. El distribuidor tiene tendencia a conceder más "facing" a 
los productos que más se venden y que le resultan más rentables. Estos intereses 
no siempre coinciden con los del productor.  
 
Otra regla del Merchandising consiste en observar cómo unos productos pueden 
ayudar a la venta de otros y ayudarse mutuamente. Es necesario alternarlos de tal 
manera que los productos de mayor venta apoyen a los de menor, y que la 
compra de uno suscite la compra del otro. A partir de este planteamiento, se 
organiza la exposición de tal manera que los productos de alto margen y rotación 
alternen con los que se venden con más dificultad. Este tipo de presentación es 
mucho más rentable que la que intenta reagrupar todos los productos muy 
vendibles, dejando a un lado a los que no lo son. En el mismo orden de ideas 
encontramos frecuentemente reagrupados a productos cuya utilización es 
complementaria. Así, se pueden colocar los condimentos, salsas preparadas, etc., 
cerca de la sección de cárnicos y no con el resto de productos de su especie.  
 
 Todos los retailers hacen algunas elecciones fundamentales acerca de la 
amplitud (número de categorías) y la profundidad (número de ítems de cada 
categoría) de los productos que deben manejar. Dependiendo del formato, el 
número de categorías puede variar desde 2 hasta 1000. Por ejemplo, un retailer 
especializado puede ocuparse de 20/30 categorías, una cadena de drugstore de 
100/150, un supermercado 200/250, un hipermercado 350/400, etc. Cada una de 
estas categorías puede tener un formato que comprenda de cientos hasta miles de 
ítems. Además, estas categorías no son idénticas y deben tener un marketing 
diferente. Varias disciplinas están involucradas antes que los productos sean 
adquiridos por el consumidor: reposición, logística, merchandising, operaciones en 
el local, etc. Claramente, el manejo de las líneas de producto es una tarea 
compleja.  
 
Rol de la categoría: su asignación requiere tener un amplio punto de vista a través 
del portafolio de categorías del retailer y determinar su importancia relativa. A la 
categoría más importante, donde el objetivo del retailer es ser el negocio elegido 
por el consumidor objetivo, se le confiere un rol de DESTINO y una cantidad de 
recursos superior al promedio. Obviamente, es posible dedicar un promedio de 
recursos superior al promedio sólo a un número limitado de categorías (digamos 
10/20%).  
 
El segundo grupo de categorías donde el retailer quiere ser competitivo son las 
llamadas categorías PREFERIDAS (o de RUTINA). A estas categorías se les da 
una participación promedio de recursos (igual a la media) y típicamente 
constituyen alrededor del 40/50% del portafolio del retailer.  
El tercer grupo de categorías son las ESTACIONALES/OCASIONALES que 
muestran alta estacionalidad (caramelos, video games, tarjetas de saludos, etc.) y 
son típicamente alrededor del 20/25% del total del portafolio.  
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Finalmente varias categorías son incluidas en el portafolio para la 
CONVENIENCIA/COMODIDAD del consumidor objetivo convirtiéndolo en una 
experiencia de compra de paso. Esto puede ser alrededor del 15/20% del 
portafolio y los recursos que se le asignan son inferiores al promedio. 
 
Estrategias de la categoría: están dirigidas hacia el armado, tráfico, rentabilidad, 
ventas, transacciones, posición en el mercado, animación y efectivo de la 
categoría. Las estrategias para cada segmento de la categoría son establecidas al 
evaluar el potencial de mejora de los negocios para cada una de las distintas 
estrategias.  
 
Tácticas de la categoría: requieren evaluar las tácticas elegidas para la categoría 
dependiendo de los roles asignados. El análisis de las tácticas 
requiere datos al nivel de ítems para la planeación del surtido, pricing, promoción y 
asignación de espacio en góndola. 4 
 
 
Para poder lograr un impacto significativo en las decisiones de compra de una 
población determinada se debe buscar información en todas las fuentes en las que 
se pueda apoyar, pero se deben tener muy claras sus definiciones, para así saber 
como explotarlas al máximo, utilizar los instrumentos correctos y sobre todo 
disminuir el margen de error. 
 
A continuación se describen las diferentes clases de fuentes y además las 
diferentes maneras de explotarlas, es decir el tipo de investigación que se va a 
utilizar en el presente proyecto. 
 
 
FUENTES DE INFORMACION 
 
Según su ubicación 
 
 
Fuentes internas 
 
Basadas en experiencias de la empresa, están los resultados, informes de ventas, 
costos, precios y márgenes, además de los informes por línea de productos, 
informes de inventarios, cartera, rotaciones y todo aquello que hable de 
operaciones anteriores de la entidad. Otro tipo de información interna son los 
programas, originada por los departamentos de planeación, estadística y 
presupuestos, son estimaciones, programaciones y presupuestos para periodos 
siguientes, se basan en modelos y proyecciones a hechos pasados. 
 
 
 
                                                
4 Ibid 3 
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Fuentes externas 
 
La información externa es en sí la razón de ser de la investigación de mercados, 
es cuando se sigue un plan para recolectar la información que no se encuentra en 
la empresa. Esta puede ser información de inteligencia o investigación de 
mercados.  
 
La información de inteligencia no se puede considerar propia de la investigación 
de mercados, ya que sus orígenes pueden ser de métodos no sistemáticos o 
estudios de bases subjetivas. Este tipo de información se encuentra en medios de 
comunicación, conversaciones con personal de ventas, integrantes de otras 
empresas, etc. 
 
La investigación de mercados por su parte se basa en técnicas formales, con 
metodologías definidas de manera objetiva y sistemática, normalmente se contrata 
este tipo de información con personas especializadas externas a la organización. 
Según su modo de obtención 
 
 
Las fuentes de información también se pueden diferenciar por el modo en que se 
recolectan los datos, estos son las fuentes primarias y las secundarias. 
 
Fuentes secundarias 
 
Las fuentes secundarias definen toda aquella información que de una u otra 
manera ya existe en el momento de realizar la investigación. Inclusive, muchas 
veces la información de este tipo se convierte pilar para poder realizar una 
planeación de la obtención primaria, o simplemente resolver el problema antes de 
realizar grandes inversiones en investigaciones de fuentes primarias. 
 
Se encuentra en forma de datos, textos, literatura, etc. y es información que se ha 
recolectado con diversos objetivos; a su vez se localiza en diversas entidades o 
incluso dentro de la misma empresa. Los censos, las bases de datos, las 
encuestas sectoriales, los directorios, y estadísticas hacen parte de la información 
secundaria, esta información se consigue básicamente en entidades como el 
DANE, o los ministerios, el Banco de la República, departamentos de planeación, 
universidades, asociaciones gremiales, cámaras de comercio, entidades privadas, 
etc. que han realizado estudios previendo las necesidades de los mercados. 
 
En principio es posible encontrar algunas ventajas y desventajas de la 
investigación secundaria. 
 
 
Fuentes primarias 
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Se clasifica como fuente primaria de observación cuando la información no existe, 
esta tendrá que ser recolectada por las personas o entidad encargadas de la 
ejecución de la investigación, existen varios métodos de obtener esta información, 
puede ser por medio de observación, comunicación, experimentación o 
simulación.  
 
TIPOS DE INVESTIGACION 
 
Investigación cualitativa 
 
Como su nombre lo indica, este tipo de investigación busca las cualidades y el 
entorno conceptual de una situación determinada, las percepciones de los 
clientes, y en fin todo aquello que no se pueda medir de una manera concluyente. 
Esta, es de gran utilidad cuando se tiene un propósito exploratorio o para 
proporcionar una base orientadora de una investigación concluyente. La 
investigación cualitativa, busca información profunda, que agrega elementos de 
juicio para mejorar el conocimiento de un marco teórico, esta investigación 
requiere muestras pequeñas de grupos definidos ya que la recolección de los 
datos puede ser demorada, sin embargo, estas muestras, pese a ser pequeñas, 
siguen siendo representativas de la población. 
La investigación cualitativa, se puede enfocar con dos fines principales, la 
investigación exploratoria y la investigación orientadora. 
 
Investigación exploratoria 
 
Busca las ideas básica para preparar el enfoque de una investigación, para esta 
se consultan las fuentes secundarias, se realizan sondeos, encuestas piloto, 
modelos de simulación y estudios de casos entre otros. 
 
Los sondeos son consultas estructuradas, pero poco planeadas, buscan ampliar el 
conocimiento de una situación, ya que se dirigen a personas con conocimiento en 
el tema para descubrir nuevos elementos y así enfocar una investigación más 
detallada; a su vez valida el funcionamiento de una encuesta mediante estudios 
piloto, para identificar y corregir fallas en el procedimiento, o en la misma 
elaboración de una encuesta; un último propósito de los sondeos es el obtener 
información de problemas e identificar situaciones que perturban el mercado. 
 
Los modelos de simulación son técnicas con las que se mide la respuesta 
probable del consumidor mediante la utilización de estímulos en situaciones 
determinadas, se basa en información disponible o modelos ya construidos sobre 
marcos teóricos ya aceptados, por esto para nuevos mercados y productos la 
simulación son limitados y su confiabilidad es poca, pero ayuda a comprender 
problemáticas específicas del mercado. Estos modelos tienen cuatro 
componentes: los participantes (Clientes, distribuidores, consumidores, etc.), las 
variables que representan procesos (costos, compras, etc.), probabilidades que 
regulan el desempeño entre los dos anteriores y por último los parámetros que 
condicionan las tendencias (retribución en ventas, gasto publicitario, etc.). 
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Los estudios de casos tienen la misión de describir, comprender, interpretar y 
diagnosticar una situación o caso complejo de mercadotecnia de la que se 
requiere hacer una revisión integral de los elementos involucrados en el sistema. 
No tienen una metodología específica (aunque normalmente utilizan sesiones de 
grupo y entrevistas de profundidad), ya que los realizan y analizan expertos del 
sector en el cual se desenvuelve el problema y naturalmente con experiencia en 
mercadotecnia. Sin embargo, se mantiene la formulación de objetivos claros, la 
planeación en la recolección de los datos, la documentación y registro de las 
observaciones, ejecución de entrevistas y creación de archivos con resultados. 
 
Investigación de orientación 
 
Busca conocer una problemática para proporcionar una dirección al proceso de 
decisión, con base información recopilada de pocos individuos, en estos casos la 
dinámica es una característica fundamental, ya que busca estimular a los grupos o 
profundizar en resultados obtenidos. Las personas que efectúan este tipo de 
investigaciones requieren conocimientos especializados. Puede aplicarse por 
medio de métodos directos, en forma objetiva o bien por indirectos cuando las 
respuestas se proyectan en forma inconsciente Para realizar investigaciones de 
este tipo se utilizan entrevistas en profundidad, sesiones de grupo, técnicas 
proyectativas y métodos de observación. 
 

Entrevistas de profundidad 
 
Son entrevistas personales individuales no estructuradas que buscan encontrar 
significados profundos de las respuestas obtenidas, son realizadas por personas 
especializadas que serán capaces encaminar al entrevistado a encontrar 
significados profundos a sus respuestas. El entrevistador debe ser capaz de crear 
ambientes relajados, con el fin de que el entrevistado se exprese de manera 
espontánea sus creencias, sentimientos y demás factores que influyen en sus 
comportamientos, encaminar al entrevistado para que toque los puntos más 
significativos de forma profunda además de no dejar ningún tema relevante de 
lado, por último debe ser capaz de reconstruir la entrevista e identificar los 
hallazgos más importantes. Por otra parte, el entrevistador debe tener gran 
capacidad de persuasión además de conocer de manera profunda tanto el 
producto como el ambiente en el que se desenvuelve para poder interesar al 
entrevistado y guiarlo a respuestas relevantes al objeto de estudio.  
 
Existen dos formas de entrevistas en profundidad, entrevista enfocada y entrevista 
abierta. La entrevista enfocada exige gran capacidad por parte del entrevistado ya 
que se enfoca a ejecutivos, expertos, profesionales y en general líderes en 
diversas actividades, para lo cual es de gran importancia la capacidad de 
persuasión del entrevistado para conseguir la cooperación necesaria, en el menor 
tiempo posible. En la entrevista abierta se tiene más libertad en la forma de 
conducirla, ya que no tiene normas definidas, sino que busca explorar temas de 
interés relacionados con el propósito de la investigación. 
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Preparación de la muestra 
 
Una muestra es una porción de elementos de la población que será representativo 
al total de la población a consultar, en investigaciones concluyentes la selección 
de la muestra es más exhaustiva ya que se buscan resultados más exactos, en las 
sesiones de grupo y demás investigaciones exploratorias la selección de estos 
elementos es menos rigurosa, sin dejar que el marco de referencia sobre el cual 
se recogen los datos deje de ser representativo a la población. Otra tarea de esta 
fase consiste en la elaboración final del cuestionario, para la recolección de los 
datos, cuando se trata de procedimientos diferentes se elabora una guía de 
trabajo, es necesario determinar la confiabilidad y la validez de cada uno de los 
instrumentos.5

                                                
5 Material Didáctico I semestre, Núcleo capitulo 3. Administración Modalidad Dual. 
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CAPITULO I 

 

SELECCIÓN DE POBLACION Y RECOLECCION DE INFORMACION A 
TRAVES DE DISTRIBUCIONES PASTOR JULIO DELGADO 

 
Selección de la población: 
 
La distribuidora atiende en total un numero aproximado de 5.000 clientes 
clasificados en 8 grupos, los cuales son: mayoristas, superetes, misceláneas, 
droguerías, ferreterías, tiendas, papelerías y otros, éstos clientes forman el 
universo sobre el cual se basara la investigación, de allí se deriva la población, 
a la cual pertenecerán todos los autoservicios que forman parte del grupo 
superetes, entiéndase por superete como el establecimiento comercial, sin 
importar su tamaño, donde los consumidores finales tienen contacto físico con 
los productos en venta y este establecimiento cuenta con por lo menos una 
caja registradora.  
 
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, del total de autoservicios que hacen parte del grupo, 5 
autoservicios hacen la mayor parte del total de ventas de la distribuidora, éstos 
autoservicios son: 
 

• Autoservicio Panorama (Piedecuesta) 
• Autoservicio Oscar (Girón) 
• Cootracolta 
• Supermercado La Canasta 
• Supermercado Mas por Menos (Floridablanca) 

 
 
Según el anteproyecto presentado la investigación debió empezar a realizarse 
la primera semana de diciembre, pero por razones internas de la distribuidora 
solo se pudo empezar la segunda semana de enero, por lo tanto se redujo a 2 
el número de autoservicios seleccionados para la investigación. En principio se 
quiso escoger a los autoservicios según su volumen de compras, pero por 
razones de tiempo y apoyo de los clientes solo se logro una respuesta positiva 
de Cootracolta y del Supermercado La Canasta. 
 
 
En este proyecto se hace 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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RECOLECCION DE LA INFORMACION 
 
FUENTES SECUNDARIAS: 
 
Distribuciones Pastor Julio Delgado cuenta con un sistema de información 
llamado Facturación, Inventario y Cartera (FIC), el cual cumple la función de 
compilar toda la información de las compras, ventas, inventario, cartera, 
facturación y manejo de clientes; este software entrega toda clase de informes 
y por lo tanto se usó para determinar las compras totales mes a mes durante el 
año 2007 de los clientes a estudiar, este informe generado además desglosa la 
información por proveedores. 
 
 
La información detallada de las compras se puede ver en las tablas 2 y 3. 
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CAPITULO II 

 

RECOLECCION Y TABULACION DE DATOS RECOPILADOS EN LOS 
PUNTOS DE VENTA 

 
FUENTES PRIMARIA 
 
 
Se trabajo en coordinación con cada punto de tal manera que facilitaran cierta 
información relevante de cada autoservicio y también que facilitaran la 
recolección de datos con sus clientes finales a través de una encuesta 
estructurada que se realizo por parte de Distribuciones Pastor Julio Delgado en 
cada uno de los supermercados a estudiar. 
 
Para obtener la información interna de cada autoservicio se diseño una 
entrevista de profundidad, la cual fue aplicada a los jefes de compras de cada 
punto de venta. En ella se buscaba obtener toda la información relevante a: 
 

• Participación en ventas y en rotación de inventario de cada categoría. 
• Calendario comercial y actividades promociónales del punto. 
• Diseño de planimetría del almacén y planograma de categorías y 

subcategorías. 
• Trafico de clientes en el almacén. 
• Posicionamiento y mercado que atiende el almacén. 

 
Debido a la temporada en la que se realizaron las entrevistas, ciertos ítems, 
más que todo los que manejaban datos numéricos como la participación en 
ventas de cada categoría, tuvieron que ser supuestos ya que en cada punto 
dicha información se determina para el mes de febrero. 
 
El formato de la entrevista se puede encontrar en el anexo 1. 
 
Con el fin de conocer las preferencias de los clientes de cada punto se diseño 
una encuesta estructurada con 8 preguntas de tipo mixto, abiertas y cerradas 
que brindaran información de: 
 

• Posicionamiento del almacén. 
• Hábitos de compra. 
• Preferencias Promociónales. 
• Necesidades Insatisfechas. 
• Determinantes de Compra. 
 

Se hizo un muestreo por conglomerado ya que no se conoce con exactitud el 
marco muestral y por lo tanto las encuestas se aplicaron a 100 personas para 
cada almacén, hombres y mujeres de cualquier edad que visitaran las 
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categorías de Aseo Personal y Cuidado Hogar, esto debido a que se encontró 
como se dijo en el capitulo anterior que éstas son las categorías que mas se 
compran a Distribuciones Pastor Julio Delgado. 
 
Los datos recopilados se tabularon en una tabla de Excel y así por lo tanto se 
obtuvieron graficas con los resultados porcentuales por pregunta, con el fin de 
facilitar su análisis. Para la tabulación de las preguntas abiertas se hicieron 
varias opciones de respuesta y las opiniones de los encuestados se fueron 
acomodando según la opción que mejor describía su manera de pensar. 
 
Las encuestas se adjuntaron en los anexos 2 y 3. 
 
 

Tabla 1. 

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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CAPITULO III 
 

ANALISIS DE LA INFORMACION  RECOPILADA. 
 
 
FUENTES SECUNDARIAS 
 
COMPRAS  
 
Según el informe del FIC el Supermercado La Canasta compro en el 2007        
$458.057.145 destacándose en las líneas de Familia, Lloreda, Johnnson & 
Johnnson y Reckitt Benkiser  participando con el 75% de las compras, mientras 
que el Supermercado Cootracolta efectuó compras por valor de $ 411.910.579 
destacándose en Reckitt Benkiser, SC Johnnson, 3M y Shering Plough con 
aproximadamente el 80% de participación en las compras. 
 
Este comportamiento se mantiene constante a lo largo del año con la única 
variación representativa para los meses de Enero y Febrero en donde debido a 
la temporada escolar se aumenta notablemente la compra de los artículos de la 
casa El Cid. 
 
A diferencia de Lloreda que en su portafolio tiene productos alimenticios las 
demás líneas destacadas son empresas productoras de artículos para el aseo 
personal y para el cuidado del hogar, sus productos representativos son por 
ejemplo el shampoo Johnnson, Desinfectante Sanpic, Esponjilla La Maquina, 
Talco Mexana entre otros. 
 
 
Para facilitar el análisis los datos obtenidos se filtraron de tal manera que la 
tabla solo muestra los valores representativos, creando un grupo denominado 
OTROS que contiene a los proveedores que no alcanzan un porcentaje 
distintivo y por lo tanto no saldrían en el grafico de resultados. 
 
Hay que resaltar que sin importar la participación en ventas de un proveedor, a 
todos y cada una de las referencias vendidas por Distribuciones Pastor Julio 
Delgado se le da el mismo trato y prioridad. 
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Tabla 2 

COMPRAS TOTALES AUTOSERVICIO LA CANASTA 2007 
 

 
                

COD PROVEEDOR ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL % 
01 FAMILIA 14.649.541 14.739.617 10.374.145 7.993.588 18.600.431 12.438.884 16.533.067 12.409.785 15.312.976 10.470.753 11.815.939 18.734.663 164.073.389 35,82% 
06 SLI 1.056.932 2.016.063 2.440.196 899.344 67.248 630.178 3.097.671 -92.544 1.747.880 375.964 346.922 440.133 13.025.987 2,84% 
09 GLAXO 1.181.198 -56.616 2.745.022 0 845.177 516.544 679.836 751.736 1.295.714 1.155.763 655.272 0 9.769.646 2,13% 
10 HADA 0 65.808 1.914.320 0 642.128 1.440.800 370.488 619.127 2.278.032 0 821.064 3.410.444 11.562.211 2,52% 
11 JOHNNSON 3.789.429 4.587.065 6.108.930 2.902.084 12.323.406 6.602.287 1.980.935 3.283.041 3.332.773 4.919.786 2.109.314 3.299.346 55.238.396 12,06% 
12 SCHERING 2.844.552 -74.808 2.783.090 1.605.750 874.506 0 904.497 296.934 2.174.586 726.888 399.084 0 12.535.079 2,74% 
13 RECKITT 5.816.990 2.279.903 3.727.774 2.674.845 2.246.670 2.057.041 3.295.793 1.806.527 5.334.249 1.687.070 3.469.199 6.774.468 41.170.529 8,99% 
16 3M 583.218 568.521 1.822.068 295.120 1.341.586 1.558.232 1.343.385 757.010 445.760 531.498 1.222.264 1.250.522 11.719.184 2,56% 
17 COLOSAL 605.450 315.550 2.022.149 502.383 599.810 1.005.566 230.000 696.010 1.904.544 429.832 2.015.555 611.333 10.938.182 2,39% 
19 LLOREDA 6.254.023 8.093.047 3.188.070 5.158.021 7.788.583 8.047.886 4.215.530 7.955.138 10.380.350 2.527.719 11.814.776 3.920.016 79.343.159 17,32% 
23 GOLD 470.166 793.920 1.628.166 1.135.380 855.664 1.099.319 1.625.620 1.490.328 1.162.183 345.688 1.038.864 1.675.752 13.321.050 2,91% 
25 SOLLA 549.142 58.880 927.370 0 1.780.140 870.262 182.630 230.389 1.180.869 0 381.467 71.563 6.232.712 1,36% 
  OTROS 9.468.945 4.034.861 2.161.380 667.986 -4.229.853 3.938.126 2.390.358 953.692 3.817.448 851.041 1.665.743 3.407.894 29.127.621 6,36% 
18 SC JOHNNSON 256.788 268.482 637.320 331.506 1.029.984 1.542.864 497.682 0 1.242.300 23.280 0 1.499.616 7.329.822 1,60% 
15 DIVESA 501.600 1.819.200 403.200 201.600 591.000 1.604.600 0 358.100 856.100 0 761.300 452.900 7.549.600 1,65% 
26 DISSANTAMARIA 0 0 0 0 0 162.912 849.696 0 0 -20.364 61.092 366.480 1.419.816 0,31% 
27 TONING 0 0 0 0 0 490.866 393.180 381.272 475.536 180.501 635.475 918.504 3.475.334 0,76% 
30 EL CID 2007 7.521.431 1.195.740 0 0 -6.054.582 0 0 0 0 71.110 0 0 2.733.699 0,60% 
03 EL CID 293.664 0 0 0 -115.920 0 0 0 0 0 0 0 177.744 0,04% 
14 BAYER 495.628 250.991 -76.296 134.880 143.907 136.884 196.056 93.648 0 476.064 0 37.890 1.889.652 0,41% 
21 REYNOLDS 260.970 500.448 1.197.156 0 175.758 0 314.880 120.672 1.243.512 120.450 171.240 95.868 4.200.954 0,92% 
22 DOMEC 138.864 0 0 0 0 0 138.864 0 0 0 36.636 36.636 351.000 0,08% 
  TOTAL 47.269.586 37.421.811 41.842.680 23.834.501 43.735.496 40.205.125 36.849.810 31.157.173 50.367.364 24.022.002 37.755.463 43.596.134 458.057.145 100,00 
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Tabla 3 

COMPRAS TOTALES AUTOSERVICIO COOTRACOLTA 2007 
 
 
 

COD PROVEEDOR ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL % 

18 SC JOHNNSON 6.622.916 8.267.345 13.217.356 11.069.800 13.459.665 8.553.059 8.471.036 12.530.547 9.613.932 10.236.652 9.050.337 9.890.388 120.983.033 27,50%

13 RECKITT 7.592.276 7.478.182 15.032.286 10.887.514 10.046.493 11.225.137 7.034.123 10.163.811 12.831.573 5.681.738 14.499.489 1.930.467 114.403.089 26,00%

12 SCHERING 2.299.139 16.536.684 820.911 2.789.641 1.631.178 1.672.410 2.659.656 14.870.076 -6.302.016 1.456.020 1.926.786 914.712 41.275.197 9,38%

16 3M 2.791.041 4.001.361 4.644.772 4.483.685 3.761.011 1.751.922 3.338.381 5.297.262 1.822.234 3.757.229 3.509.629 2.031.172 41.189.699 9,36%

30 EL CID 2007 17.962.293 4.658.940 -421.441 -1.984.321 -5.387.447 0 0 0 0 0 0 0 14.828.024 3,37%

15 DIVESA 876.150 1.155.172 1.032.435 1.430.250 1.331.350 1.142.750 913.000 1.609.000 1.004.600 899.350 1.040.000 1.314.000 13.748.057 3,12%

06 SLI 1.217.736 -2.512.899 3.159.530 1.127.356 599.438 467.050 1.490.429 1.677.066 1.284.114 1.648.016 892.859 2.157.647 13.208.342 3,00%

17 COLOSAL 526.650 192.112 2.180.968 1.381.641 1.539.928 406.224 510.270 872.603 460.763 633.725 638.575 704.705 10.048.164 2,28%

27 TONING 0 0 0 789.035 883.996 877.872 790.121 1.014.210 466.967 651.438 850.898 1.009.158 7.333.695 1,67%

10 HADA 153.552 214.130 257.887 2.161.116 331.065 501.213 768.491 1.154.246 281.104 169.376 398.844 439.996 6.831.020 1,55%

  OTROS 6.632.809 1.153.302 4.338.401 4.580.009 1.270.079 1.529.745 744.909 1.196.050 2.675.181 1.500.990 1.794.396 646.388 28.062.260 6,38%

21 REYNOLDS 226.092 306.984 609.906 2.867.333 567.758 302.634 127.410 212.514 255.066 382.476 482.874 343.236 6.684.283 1,52%

25 SOLLA 360.744 494.594 839.381 969.052 600.590 889.960 435.256 401.842 302.744 563.362 561.186 227.882 6.646.593 1,51%

23 GOLD 456.053 394.114 2.824.424 743.625 -89.400 93.431 -360.359 110.112 1.896.760 29.540 14.760 -419.730 5.693.330 1,29%

02 PROCTER 3.217.830 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3.217.830 0,73%

22 DOMEC 132.462 132.462 64.690 0 197.600 243.720 207.960 168.900 212.604 391.638 351.936 361.716 2.465.688 0,56%

04 GILLETE 2.239.628 -174.852 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2.064.776 0,47%

26 DISSANTAMARIA 0 0 0 0 0 0 334.642 302.682 8.007 133.974 383.640 133.284 1.296.229 0,29%

03 EL CID 0 0 0 0 -6.469 0 0 0 0 0 0 0 -6.469 0,00%

  TOTAL 53.307.371 42.297.631 48.601.506 43.295.734 30.736.836 29.657.127 27.465.325 51.580.921 26.813.633 28.135.524 36.396.209 21.685.021 439.972.839 100,00%
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FUENTES PRIMARIAS                              
 
ENCUESTA ESTRUCTURADA 
 
 

Tabla 4 
ENCUESTA ESTRUCTURADA PARA CONOCER GUSTOS Y 

PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES EN LOS AUTOSERVIVIOS 
 

    COOTRACOLTA 
LA 

CANASTA 
1. Usted realiza sus compras en …     
  Siempre 51 37 
  Casi Siempre 29 30 
  Algunas Veces 19 29 
  Casi Nunca 1 4 
    
    
2. Que factor hace que prefiera este almacén     
  Precio 37 35 
  Surtido 15 8 
  Promociones 11 8 
  Comodidad 7 7 
  Ubicación 28 42 
  Reconocimiento 1 0 
    
    
3. Con que frecuencia realiza sus compras     
  Diaria 6 17 
  Semanal 26 33 
  Quincenal 45 29 
  Mensual 22 21 
    
    
4. Que día prefiere realizar sus compras     
  Lunes 3 0 
  Martes  9 1 
  Miércoles 0 13 
  Jueves 0 18 
  Viernes 6 5 
  Sábado 6 13 
  Domingo 4 0 
  Entre Semana 14 7 
  Fin de Semana 22 5 
  Indiferente 35 38 
    
    

5. 
Si un mismo producto es promocionado de distintas 
maneras, cual lo motivaría mas a comprar     

  Descuento Especial 29 32 
  Promoción Pague 2 Lleve 3 37 40 

  
Combo que regale el mismo producto en presentación 
mas pequeña 16 13 

  Prepack de Productos similares  a precio especial 3 0 
  Impulso con degustación o prueba 10 4 
  Exhibiciones  4 11 
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7. 
Que le gustaría encontrar en el almacén al momento 
de hacer sus compras     

  Surtido 22 26 
  Promociones 65 45 
  Espacio 7 2 
  Otro 3 12 
  Nada 2 15 
    
    

8. 
Cual de los siguientes factores determinan su compra 
de un producto     

  Precio 19 30 
  Presentación 13 3 
  Marca 5 14 
  Calidad 46 50 
  Promoción 16 3 
 
 
 
 
Para la pregunta 6 como es de respuesta abierta, los resultados se observan a 
continuación. 
 
 

Tabla 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD 
 
COOTRACOLTA 
 

6. Como calificaría a COOTRACOLTA TOTAL 
  Económico 46 
  Cómodo 11 
  Mejor Servicio 12 
  Pequeño 2 
  Completo 28 
   
6. Como calificaría a LA CANASTA TOTAL 
  Cómodo 23 
  Ordenado 1 
  Cercano 14 
  Completo 16 
  Económico 45 
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1. Porcentualmente, con cuanto participa cada categoría sobre el total 
de las ventas.  

 
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. 

 
2. Cual categoría genera mayor rotación de inventario. 

 
Alimentos y Aseo. 

 
 
3. 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%. 
 

• Enero y Febrero: Descuentos especiales en artículos de Feria 
Escolar. 

• Marzo: Semana Santa. 
• Abril: Día de la Secretaria. 
• Mayo: Día de la Madre. 
• Junio: Día del Padre. 
• Agosto: Vientos de Descuento. 
• Septiembre: Amor y Amistad. 
• Octubre: Fiesta de los Niños. 
• Noviembre: Show Room Navideño. 
• Diciembre: 10% de Descuento en Anchetas. 

 
 

4. Que promociones hace el almacén para generar tráfico. 
  

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. 
 

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

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

 
6. Se conoce cual categoría genera más tráfico dentro del almacén? 

 

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

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


 29 

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. 

 
7. El trafico y las ventas generadas por las distintas categorías 

cambian según la temporada? De que manera? 
 

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

 
 
8. Cual es el posicionamiento objetivo del almacén. 

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

 
9. Cual es el segmento de mercado objetivo del almacén. 

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

10. Cual es el área de cobertura. 
 

Toda el Área Metropolitana de Bucaramanga. 
 
 
 
LA CANASTA 
 
 

1. Porcentualmente, con cuanto participa cada categoría sobre el total 
de las ventas.  

 
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. 

 
2. Cual categoría genera mayor rotación de inventario. 

 
Frutas y Verduras 

 
3. Cual es el Calendario Comercial 
 

• Los días miércoles y jueves se hace 30% de descuento en Fruver 
 

• Los días sábados y domingos se hace 25% de descuento en 
Fruver 
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• Todos los primeros sábados de cada mes exceptuando los meses 
de Junio y Noviembre se hace el 10% de descuento en todo. 

 
• Del 1 al 8 de Junio se hace el resbalón de precios que consiste en 

Descuentos, Ofertas y Tomas de Almacén. 
 

• El primer sábado de Noviembre se hace un descuento especial 
del 20% por aniversario. 

 
4. Que promociones hace el almacén para generar tráfico. 
 

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

 
• Cross Merchandising 

 
 
• Tomas de Almacén Patrocinadas por uno o varios proveedores. 

 
5. Como se determina el planograma de cada categoría y la 

planimetría del almacén. 
 

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. 
 
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. 

 
 
 
6. ¿Se conoce cual categoría genera más tráfico dentro del almacén? 

 
FruVer 

 
7. El trafico y las ventas generadas por las distintas categorías 

cambian según la temporada? De que manera? 
 

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

 
8. Cual es el posicionamiento objetivo del almacén. 
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Ofrecer los mejores precios de los autoservicios del sector con un mejor 
servicio que haga sentir a sus clientes como en casa. 
 

9. Cual es el segmento de mercado objetivo del almacén. 
 

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. 

 
10. Cual es la categoría destino del almacén 

 
Fruver. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

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


 32 

CAPITULO IV 

 

CONCLUSIONES Y DISEÑO DE ESTRATEGIAS PARA CADA PUNTO DE 
VENTA 

 
 
 
CONCLUSIONES 
 
• SUPERMERCADO 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. 
 
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. 
 
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. 
 
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.  
 
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. 
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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. 
 
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. 
 
• SUPERMERCADO 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.  
 
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. 
 
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. 
 
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. 
 
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. 
 
PROPUESTA 
 
• GENERAL 
 
Estrategia: Integración con proveedores 
 
Ø 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. 

 
Acciones: 
 
1. Entregar periódicamente todo el material P.O.P necesario para el 

mantenimiento y buen surtido de las góndolas. (Todos los proveedores) 
 

o Papel para forrar las estanterías. 
o Habladores. 
o Material promocional. 
o Material de información al cliente sobre características de los 

productos. 
 
 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. 
 
Ahorro: 
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Actualmente las 5 mercaderistas gastan en promedio $40.000 pesos 
mensuales en material de papelería, por lo tanto se lograría un ahorro anual de 
$2.400.000 pesos. 
 
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: 

 
o Conocimiento de Productos (características, ventajas, desventajas). 
o Manejo de Inventario. 
o Surtido Ideal. 
o Planograma Ideal. 
o Técnicas de Ventas (Persuasión). 
 

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. 
 
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. 
 
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. 
 
Estrategia: Apoyo de los productos más fuertes a los más débiles. 
 
Ø 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. 

 
 
Acciones: 
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• 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. 
 
La línea de productos que se quiera promover por vez se escogerá según 
las necesidades del vendedor. 
 
ü 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. 

 
ü 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. 

 
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. 
 

ü 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”. 

 
Ø Por compras superiores a $50.000 en productos del grupo 

“otros” se participara en la rifa de un premio atractivo al 
consumidor. 

 
Ø 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 posicionarlos en la mente de los clientes. 
 
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. 
 
 
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. 
 
2. SUPERMERCADO COOTRACOLTA 
 
 
1. 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. 

 
2. 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. 
 

• Enero y Febrero:  
 
Descuentos especiales en artículos de Feria Escolar. 
 
• 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. 

 
 
• 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. 
 

 
• 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. 
 
 
 
• Junio: Día del Padre. 

 
Descuentos Especiales en línea de Gillette y Domeq 
 
• 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”. 
 
• 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. 
 
• 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. 
 
• Diciembre: 10% de Descuento en Anchetas. 

 
Participar con anchetas de productos de la distribuidora. 
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3. 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. 

 
4. Proponer a través de tarifas temporales como si fuese una punta de 

góndola un mayor  y/o mejor facing en productos del grupo “otros”. 
 
• AUTOSERVICIO LA CANASTA 
 
1. 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. 

 
 

2. 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. 

 
3. 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. 

 
 
4. 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%. 
 
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. 
 
De esta manera se activa el tráfico y las ventas del pasillo Aseo Personal. 
 

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

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


 40 

A continuación se muestra la planimetría actual del almacén y la planimetría 
propuesta. 

 
 
 
 
 

Planimetría Actual 
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Planimetría Propuesta 
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ANEXO 1 

 

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD CON DUEÑO O ADMINISTRADOR DE 
PUNTO DE VENTA. 

 
 
 

1. Porcentualmente, con cuanto participa cada categoría sobre el total 
de las ventas.  

 
 
2. Cual categoría genera mayor rotación de inventario. 

 
 
3. Cual es el calendario comercial. 

 
 

 
4. Que promociones hace el almacén para generar tráfico. 
  

 
5. Como se determina el planograma de cada categoría y la 

planimetría del almacén. 
 

 
6. Se conoce cual categoría genera más tráfico dentro del almacén? 

 
 
7. El trafico y las ventas generadas por las distintas categorías 

cambian según la temporada? De que manera? 
 

 
8. Cual es el posicionamiento objetivo del almacén. 

 
 
9. Cual es el segmento de mercado objetivo del almacén. 

 
 

10. Cual es el área de cobertura. 
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ANEXO 2 

 

ENCUESTA ESTRUCTURADA PARA CONOCER GUSTOS Y 
PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES FINALES DE LOS 

AUTOSERVICIOS. 
 
Nombre:                                                                                   Edad: 
 

1. Usted realiza sus compras en LA CANASTA 
 
Siempre 
Casi Siempre 
Algunas Veces 
Casi Nunca 
 

2. Que factor hace que prefiera este almacén 
 
Precio 
Surtido 
Promociones 
Comodidad 
Ubicación 
Reconocimiento 
 
 

3. Con que frecuencia realiza sus compras habituales 
 
Diaria  
Semanal 
Quincenal 
Mensual 
 

4. Que día prefiere para realizar sus compras 
 
____________________________  
 
 
 
 

5. Si un  mismo producto es promocionado de distintas maneras, cual 
lo motivaría mas a comprar 

 
Descuento especial 
Promociones pague 2 lleve 3 o prepacks 
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Combos que regalen el mismo producto con presentación mas pequeña 
Prepacks con productos similares a un precio especial. 
Impulso con degustación o prueba 
Exhibiciones en diferentes sitios del punto de venta. 
 

6. Como calificaría a LA CANASTA 
 
____________ 
 

7. Que le gustaría encontrar en el punto de venta al momento de hacer 
sus compras 

 
Surtido 
Promociones 
Espacio 
Otro ________________  
 

8. Cual de los siguientes factores determinan su compra de un 
determinado producto. 

 
Precio 
Presentación 
Marca 
Calidad 
Promoción 
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ANEXO 3 

 

ENCUESTA ESTRUCTURADA PARA CONOCER GUSTOS Y 
PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES FINALES DE LOS 

AUTOSERVICIOS. 
 
Nombre:                                                                                   Edad: 

 
1. Usted realiza sus compras en COOTRACOLTA 

 
Siempre 
Casi Siempre 
Algunas Veces 
Casi Nunca 
 

2. Que factor hace que prefiera este almacén 
 
Precio 
Surtido 
Promociones 
Comodidad 
Ubicación 
Reconocimiento 
 
 

3. Con que frecuencia realiza sus compras habituales 
 
Diaria  
Semanal 
Quincenal 
Mensual 
 

4. Que día prefiere para realizar sus compras 
 
____________________________  
 
 
 
 

5. Si un  mismo producto es promocionado de distintas maneras, cual 
lo motivaría mas a comprar 

 
Descuento especial 
Promociones pague 2 lleve 3 o prepacks 
Combos que regalen el mismo producto con presentación mas pequeña 
Prepacks con productos similares a un precio especial. 

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

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


 46 

Impulso con degustación o prueba 
Exhibiciones en diferentes sitios del punto de venta. 
 

6. Como calificaría  a COOTRACOLTA 
 
____________ 
 

7. Que le gustaría encontrar en el punto de venta al momento de hacer 
sus compras 

 
Surtido 
Promociones 
Espacio 
Otro ________________  
 

8. Cual de los siguientes factores determinan su compra de un 
determinado producto. 

 
Precio 
Presentación 
Marca 
Calidad 
Promoción 
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