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RESUMEN 

 

 

 

Esta investigación se orienta hacia la indagación sobre cómo está realizando el 

merchandising y sus exhibiciones el canal de droguerías para comunicar y vender 

los productos de la categoría de aseo personal aprovechando su importante 

crecimiento en la industria. Para esto se analizaron las droguerías medianas y 

pequeñas de los estratos 3 y 4 de la ciudad de Bogotá en lugares de alto tráfico. 

Para llevar a cabo este trabajo se utilizó una investigación cuantitativa 

complementada con una investigación. Esto permite elaborar la estructura 

necesaria para obtener la información requerida. Como instrumentos para la 

recolección de datos se realizó un estudio por encuestas para obtener por medio 

de preguntas abiertas y/o cerradas la información requerida desde los clientes de 

este segmento. Igualmente, se entrevistaron diferentes administradores de 

droguerías que aportaron sus conceptos sobre cómo trabajan ellos sus 

exhibiciones en la categoría de aseo personal.  Con base en lo anterior se 

propone al final un modelo de utilización del Category Management, o Gestión por 

Categorías para ser utilizado en la exhibición y promoción de la categoría de 

productos de aseo personal en las pequeñas y medianas droguerías. 

 

Palabras clave: Category Management -  Droguerías – Merchandising – Aseo 

personal. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

El Mercadeo Estratégico es una parte vital para las empresas en estos tiempos 

porque tiene la misión de crear nuevos medios y formas de comunicar, desarrollar 

productos en base a lo que quiere el mercado y por ultimo idear rutas para llegar 

de la forma más eficaz a los consumidores. Estas personas tienen la difícil tarea 

de llegar más allá en el pensamiento de los clientes, lograr una conexión 

emocional con los consumidores y posicionar una marca con asociaciones 

positivas en la mente de estos; con esto tres aspectos se puede llegar a tener 

éxito para una empresa. 

 

Para lograr lo anteriormente mencionado, hay que realizar una investigación que 

nos ayude a generar las tendencias y motivaciones de los consumidores a la hora 

de tomar la decisión de compra de un producto, y así establecer de qué manera 

una marca o marcas se logran posicionar dentro del mercado. 

 

La investigación debe mirar al consumidor como ser que piensa y siente 

dependiendo de la situación en la que se encuentre, por tanto no hay que mirarlo 

como un comprador más que visita la droguería. Los seres humanos, según los 

expertos, no solo consumen por necesidad sino porque se dedican tiempo para 

ellos con el fin de complacerse, identificarse a sí mismos y que se le solucione su 

necesidad. 

 

A parte de los motivos mencionados anteriormente, el consumidor de ahora está 

más informado, crítico, independiente, sentir que tiene el control y le gusta ser 

emisor de mensajes sobre las marcas, es por esto que se ha convertido en un 

nuevo reto llegar al consumidor con tantos perfiles que existen en la realidad.   

 

Este trabajo está centrado en los productos de la categoría de aseo personal que 

están exhibidos en las droguerías. Esto es importante porque el crecimiento de 

estos productos es muy marcado en los últimos años y lo que se pretende es darle 

al dueño de la droguería una o varias opciones que le ayude a promover las 

ventas de estas referencias de la mejor manera con el fin de diferenciarse de su 

competencia y que crezca en ventas su negocio.  

 

Por último, el objetivo de esta investigación es indagar los factores influyentes que 

ayuden  a desarrollar una propuesta de exhibición y promoción desde el concepto 

del Category Management para las droguerías medianas y pequeñas de la ciudad 

de Bogotá. Con esto las empresas y proveedores lograrán servir mejor a las 
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necesidades de los consumidores de sus productos, con el fin de crear estrategias 

que lleven a que estos tengan mejor rotación en los puntos de ventas. 

 

En la estructura del trabajo se presenta el primer capítulo para esbozar la 

descripción del problema de investigación; el segundo capítulo muestra los 

objetivos que se adelantan con la investigación; y el tercero, la respectiva 

justificación.  En el capítulo cuarto se presenta el marco referencial, en donde se 

incluyen el marco teórico, el conceptual y el contextual.  El capítulo quinto muestra 

los aspectos metodológicos de la investigación.  El capítulo sexto se adentra en la 

presentación de los resultados de las encuestas y las entrevistas con sus 

respectivos análisis; y el capítulo séptimo se ocupa de plantear la propuesta del 

modelo de Category Management.  Finalmente se presentan las conclusiones y 

recomendaciones surgidas del estudio. 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

 

El planteamiento del problema es nuestro punto de partida en la investigación, del 

cual se desprenderá el objetivo general y los objetivos específicos, la debida 

justificación de este estudio y el desarrollo del mismo. 

 

Hoy en día, las droguerías están muy involucradas en la economía de forma vital 

como canales de distribución, porque están cambiando sus formatos de atención 

al cliente y su exhibición de productos con góndola y estanterías permitiendo que 

el cliente tenga contacto directo con las marcas dándole la oportunidad a los 

laboratorios o productores y comercializadores de los productos de aprovechar 

estas situaciones para generarles a los consumidores una experiencia positiva con 

la marca. 

 

Si antes, los consumidores tenían que esperar que este tipo de establecimientos 

los atendieran en un mostrador en donde en muchas oportunidades ni siquiera 

sabían si había o no el producto que ellos querían y tenían que comprar el que le 

sugiriera la persona que los atendía, haciendo así la venta de manera subjetiva. 

Esta situación solo las aprovechaban las empresas productoras o 

comercializadoras grandes que tenían el poder para tener a la fuerza de ventas de 

estos negocios de su lado ofreciendo fuertes incentivos dejando por fuera a otras 

marcas que le dieran la oportunidad de escoger al consumidor la marca con la que 

el haya tenido una grata experiencia de consumo.  Aun así las pequeñas y 

medianas droguerías que por recursos y espacios no pueden desarrollarse como 

autoservicios, deben plantearse los mecanismos y estrategias más óptimas para 

brindar el servicio en la medida de las necesidades y expectativas de los clientes. 

 

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, en donde se expone 

claramente que las droguerías son vitales para las compañías que manejan la 

categoría de productos de aseo personal, el planteamiento del problema se basa 

en indagar si se están aplicando las estrategias promocionales y de exhibición de 

manera correcta en este canal para estas referencias. 

 

Para desarrollar esta investigación, se ha tomado una muestra de droguerías de 

estratos 3 y 4 de la ciudad de Bogotá, con alto tráficos de vehículos y peatonal, 

con buen surtido, buena rotación de clientes y que tengan un número considerable 

de referencias de la categoría de aseo personal. 
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Por lo anterior, la investigación se centrará en saber si en el mercado existen 

muchas y diferentes formas de promocionar y exhibir estos productos, cuál de 

estas estrategias son buenas y aplicables, por tal razón hay definir, identificar y 

proponer cual es la más efectiva, con el fin de obtener una excelente rotación en el 

punto de venta de estos productos que contienen la mencionada categoría de 

aseo personal. 
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2. OBJETIVOS 

 

 

 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

 

 

Desarrollar una propuesta de exhibición y promoción, desde el concepto de 

Category Management, para las droguerías medianas y pequeñas de la ciudad de 

Bogotá que se encuentren en zonas de alto tráfico en los estratos 3 y 4, con el fin 

de mejorar y aumentar la rotación de los productos de la categoría de aseo 

personal. 

 

 

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

 

 Indagar qué y cómo están haciendo los establecimientos del canal de 

droguerías para promocionar y exhibir los productos con el fin de hacer crecer 

esta categoría. 

 

 Investigar el comportamiento de los consumidores de productos de la 

categoría de aseo personal para saber cómo se desempeñan en el punto de 

venta. 

 

 Presentar una propuesta de exhibición de la categoría aseo personal, basada 

en los conceptos de Category Management, para droguerías pequeñas u 

medianas. 
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3. JUSTIFICACIÓN 

 

 

Este trabajo de investigación tiene como propósito principal es generar 

conocimiento sobre el tema de categoría de productos de aseo personal que 

servirá como aporte para la empresa privada, estudiantes, profesionales e 

instituciones tanto privadas como públicas que necesitan solucionar problemas 

con el mencionado tema, y que puedan tomarlo como referencia o antecedente 

para ampliarlo y aportar nuevos enfoques y tendencias. 

 

Esta investigación involucra a una sociedad que vive en una etapa del 

consumismo, que se preocupa cada vez más por obtener productos que le 

satisfagan sus necesidades, su salud, su apariencia y por su economía, buscando 

un producto que supla todas estas variables en una sola compra. 

 

Por otra parte, esta investigación se hace con el fin de saber las razones por las 

cuales el consumo de productos de aseo personal se ha incrementado, y porque 

las empresas consideran este uno de los campos más interesantes del mercado. 

 

"Si este no fuera un mercado interesante, Unilever no le habría apostado a la 

extensión de marcas, como Dove que ya no es solo un jabón sino casi un 

tratamiento corporal; ni Pond's habría entrado con la renovación de sus líneas de 

productos”1. 

 

Según Saúl Valero2, jefe de proyectos del macro sector estilo de vida de Corferias, 

es evidente la evolución que ha tenido la comercialización de los productos en el 

mercado. Es uno de los sectores de mayor crecimiento, incluso ha estado por 

encima de la inflación, lo que es un buen indicador. 

 

Finalmente, esta investigación permite crear un impacto a nivel empresarial, a 

nivel institucional y a nivel profesional. 

 

En la parte empresarial este trabajo le da una idea a las empresas productoras de 

esta categoría, las tendencias de consumo que se estén manejando actualmente, 

                                                           
1
 Revista Dinero. Cosméticos: Mercado en Alza, Bogotá: Editorial Dinero, 2008.  Disponible en: 

http://www.dinero.com/wf_ImprimirArticulo.aspx?IdRef=9900&IdTab=1 
2
 VALERO Saúl. Industria Cosmética Fortalecida por Producción Innovadora, Bogotá: Corferias, 2008, 

Disponible en:  
http://www.colombiacosmetica.com/news_detail.php?id=28&&PHPSESSID=ba83a2b2e1f818e6 

http://www.dinero.com/wf_ImprimirArticulo.aspx?IdRef=9900&IdTab=1
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donde se puede utilizar la información para incrementar las ventas de un producto 

en específico. 

 

En la parte institucional, porque en base a los resultados de las tendencias del 

mercado se pueden direccionar las estrategia de mercadeo. 

 

Y por último, en la parte profesional permite aplicar los conocimientos adquiridos 

en la carrera y especialización con respecto a los enfoques que necesita este 

trabajo. 
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4. MARCO DE REFERENCIA 

 

 

4.1. MARCO TEÓRICO 

 

 

4.1.1  Merchandising 

 

En la actualidad hay muchos factores y tendencias que influyen  en el consumo de 

productos del cuidado personal que se comercializan en el canal de droguerías. El 

analizar estos factores es de vital importancia para que las empresas que ofrecen 

esta categoría hayan logrado comprender el comportamiento del ser humano en 

cuanto al tema del consumo para establecer estrategias de comunicación que los 

lleve a interactuar con los productos y que tengan experiencias con el fin de lograr 

futuras recompras. 

 

Para obtener los objetivos de este trabajo y mostrar a los lectores lo que busca, se 

propone exponer las teorías del merchandising (comunicación en el Punto de 

venta), sus diferentes variables, la actualidad y sus tendencias en un futuro 

cercano. 

 

El primer paso será analizar las teorías del Merchandising y las diferentes formas 

de comunicación con el fin de poder garantizar las ventas de los productos que se 

exhiban y se promocionen en el punto de venta. En un artículo de la Revista 

Dinero3, el señor Michel Arnau expresa que el consumidor colombiano es más 

complejo hoy que hace 10 años atrás, y esto se debe a que ahora tiene una mayor 

posibilidad de escoger, tiene más movilidad y un gran poder de conectarse entre 

sí. Esta transformación está moviendo también una revolución en la publicidad y 

en el mercadeo. 

 

Este artículo también plantea que en base al crecimiento de la conectividad de los 

nuevos consumidores, la comunicación que las empresas deben utilizar para 

llegar a ellos, debe ser más interactiva y con una gran innovación. La 

comunicación para llamar la atención de los consumidores introduce un nuevo 

término llamado “adverteinment” (mezcla de diversión y publicidad), como uno de 

                                                           
3
 Revista Dinero. Administración: Comportamiento del consumidor, Bogotá: Editorial Dinero, 2008 

disponible en Internet: http://www.dinero.com/administracion/mercadeo/negocios/articulo/el-nuevo-
consumidor-colombiano/66425 
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los argumentos más interesantes para los anunciantes con el fin de que el 

consumidor interactúe. 

 

Según la AMA (American Marketing Association), el Merchandising se define como 

un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentación, rotación y 

rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto 

de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, 

durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad más conveniente4. 

 

Esta es una definición enfocada al Marketing porque lo califica como herramienta 

de comunicación que facilita la venta de productos y servicios en el punto de venta 

o establecimiento. El Merchandising surge en nuestro país como consecuencia del 

rápido desarrollo de los autoservicios, de los tipos de compra y variados 

comportamientos del consumidor, de la separación del acto de la compra del acto 

de pago (ilusión de gratuidad) y del acto de consumo. El Merchandising se ocupa 

del acto de la compra, con el fin de lograr más rotación de los productos. Su 

objetivo primordial es el de conseguir y mantener la máxima productividad del 

espacio, el foco es el espacio de la tienda. Concierne para todo tipo de 

establecimiento, sean del formato de autoservicios o no.  

 

 

Tabla 1. Etapas de un Plan de Merchandising. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Reinares, Pedro. Gestión de la Comunicación Comercial, Colombia: Editorial Mc Graw Hill. P. 146 

                                                           
4
 Reinares, Pedro. Gestión de la Comunicación Comercial, Colombia: Editorial Mc Graw Hill. P. 143 
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El Merchandising no solo es una teoría, es una técnica de gestión que en su 

aplicación práctica a casos concretos produce importantes mejoras a 

establecimientos. Ahora, para que esto tenga los beneficios esperados hay que 

seguir las etapas que se muestran claramente en la tabla 1, y que señalan el 

derrotero a desarrollar. 

 

La primera etapa es el Análisis del entorno y del Mercado, el cual debe estudiar 

aspectos tan importantes como lo son: La Zona de Influencia (Geomarketing), 

análisis del tipo de cliente que visita el establecimiento, análisis de la competencia 

(Estudio del entorno competitivo), estudios del mercado (evaluación de nichos), 

vocación del establecimiento (posicionamiento del Punto de Venta). 

 

La segunda etapa es el Diseño de los Objetivos de Merchandising, los cuales 

deben ser medibles, logrables y con un tiempo específico como se muestran en la 

tabla 2. 

 

 

Tabla 2. Criterios de Valoración para la Gestión del surtido de un establecimiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fuente: Reinares, Pedro. Gestión de la Comunicación Comercial, Colombia: Editorial Mc Graw Hill. P. 149 

 

 

Los objetivos pueden ser todos los que se mencionan en la tabla o algunos de 

estos, pero como se mencionó anteriormente, estos deben ser medibles ya sean 

cuantitativos o cualitativos con el fin de que se verifiquen periódicamente y si los 

resultados no se estén dando se puedan re direccionar hacia donde se quiere 

llegar.  
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La tercera etapa es la Planificación del mix de Merchandising, que se define 

como el conjunto de bienes y servicios que se pueden ofrecer en el 

establecimiento, en los que están el surtido, la ubicación, la cantidad de producto, 

la presentación o la imagen del producto, la temporalidad, el precio, la 

comunicación, los servicios adicionales y la gestión sobre la rentabilidad. Hay que 

tener en cuenta que el Merchandising comunica y, como tal, va a ser la carta de 

presentación tanto del producto como del establecimiento en el que éste se 

encuentra. 

 

La cuarta etapa es el Diseño del Establecimiento donde el objetivo de este es 

conseguir la máxima exposición de los productos que se tienen a la venta, ya que 

lo que no se ve no se compra. Hay que diseñar el local para que el cliente tenga 

que recorrer la mayor parte de él cuando lo visite. Cada zona tiene una valoración 

diferente; existen dos zonas que son la zona caliente y la zona fría; la primera es 

la zona de atracción y la segunda es la menos rentable a la que siempre se trata 

de convertir en caliente, pero esto no es un trabajo fácil ya que hay que identificar 

cuáles son las asociaciones que tienen con las zonas calientes.  

 

Las asociaciones que se tengan entre las zonas son las que nos determinan los 

índices de atracción y el de paso por una zona que nos ayudan o apoyan a tomar 

decisiones sobre colocar determinados productos cerca de otros que en ocasiones 

ni siquiera tienen alguna relación. Para sacar mayor provecho a los espacios del 

establecimiento, existen programas de apoyo como lo son “spaceman enterprices” 

comercializado por ACNIELSEN de los cuales se pueden realizar planos de la 

tienda (floorplans), planogramas de productos, espacios de los pasillos, evaluación 

del espacio de los productos que se venden y los que no se venden y por ultimo 

planificar las categorías adyacentes.  

 

Existen otras compañías con este mismo propósito, como lo es METO que 

considera elementos como la signaléctica (señalización), el mobiliario, los accesos 

(puertas), la circulación de las personas, ubicación de las secciones, cajas 

registradoras, la iluminación, los techos, los suelos, la atmosfera del 

establecimiento y los exteriores.  

 

La quinta etapa es la Animación en el Punto de Venta y comunicación al 

comprador, que tiene por objeto analizar las acciones y técnicas de animación en 

el punto de venta. Estas técnicas consiguen comunicarse con los clientes e 

incitarlo a que compren una marca u otra, siendo lo más importante el reforzarle 

sus actitudes para que estas si son positivas se termine cerrando el acto de 

compra. 
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4.1.2  Category Management 

 

El Category Management o gestión por categorías es un proceso por el cual el 

detallista administra las categorías de productos de una forma muy independiente 

entre ellas, en muchos casos como unidades estratégicas de negocios, con el fin 

de satisfacer  necesidades del consumidor y obtener ventajas competitivas, que a 

la vez tienen la finalidad de mejorar el volumen de las ventas y la rentabilidad del 

negocio.5  En esta estrategia se tiene en cuenta la necesidad de ofrecerle al 

consumidor los productos de cada  categoría conforme a sus demandas de 

marcas, tamaños y precios, así como otros aspectos de su conducta de compra. 

 

El proceso que se lleva a cabo en la Gestión por categorías se basa en los 

siguientes pasos: 

 

1) Definición de la categoría.  Se indican los productos que participan en ella, 

según sus características, haciendo una subsegmentación dentro de la 

categoría. 

 

2) Definición del rol de la categoría. Es la definición de su papel dentro de la 

estructura de productos  o categorías del detallista. 

 

3) Evaluación de la categoría.  Se analiza la situación actual de la categoría 

dentro del mercado. 

 

4) Score Card.  Se desarrolla un formato para monitorear trimestralmente la 

situación propuesta.  Allí se verifican objetivos en temas como rentabilidad, 

volumen, inventarios, etc. 

 

5) Definición de las estrategias de la categoría.  Propuesta de los planes para 

lograr los objetivos planteados.  Se pueden incluir temas como 

abastecimiento, distribución, mercadeo, servicio, o los que convengan a la 

situación  del detallista. 

 

6) Definición de las tácticas de la categoría.  Se determinan las acciones 

específicas a desarrollar en campos como surtido, precio, promoción, 

presentación en la exhibición (góndolas, mostradores, vitrinas, etc.), 

distribución, etc. 

                                                           
5
 Erdmenger, Dinorah.  Guía práctica para el proveedor para la implementación de ECR: Category 

Management.  Guatemala. 1999. 
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7) Presentación del Plan de la categoría.  Con base en el desarrollo de los 

temas expuestos anteriormente, se conforma el plan de la categoría.  Este 

se discute con las partes interesadas, incluyendo los proveedores si es del 

caso. 

 

8) Implementación del Plan de la categoría.  Es la puesta en marcha del plan 

con sus estrategias y tácticas.6 

 

 

4.2. MARCO CONCEPTUAL 

 

 

Para los establecimientos como las droguerías, los productos de la categoría de 

aseo personal han crecido de tal forma que las empresas nacionales e 

internacionales están aumentando sus números de referencias en los portafolios 

que manejan, especializándose cada vez más en las necesidades del mercado 

innovando y utilizando tecnología de punta. 

 

En la actualidad las droguerías tienen diferentes tipos de exhibiciones y 

promociones, siendo el formato del “mostrador” el más predominante, aunque los 

“autoservicios” están teniendo mucho auge en nuestro país, sobre todo en 

ciudades como Bogotá. Es necesario entonces, saber y tener claro los diferentes 

términos que se utilizan en Merchandising para los dos formatos de droguerías 

para exhibir los productos más específicamente a los que pertenecen a la 

categoría de aseo personal. 

 

El primer término es Categoría, que es un agrupamiento de productos precisos 

que se perciben como interrelacionados o sustituibles para satisfacer una 

necesidad. Se inicia alrededor de los años 90 con la revolución de Wall Mart7. Esta 

entidad comercial también fue pionera en la inclusión del término de Category 

Management que es el responsable de analizar una categoría, con el fin de 

desarrollar, implantar y por ultimo evaluar una estrategia que lleve a obtener 

excelentes resultados. 

 

Las categorías tienen su respectiva clasificación dependiendo del canal de 

distribución que tengan y estas son la Categoría de Conveniencia, habitual, de 

                                                           
6
 Ibid. 

7
 Category Management.  Disponible en:  http://www.slideshare.net/ViviAguirre/category-management-

3693000 
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destino y la ocasional. La categoría de Conveniencia es la que nos interesa 

porque es la que se enfoca a los productos de aseo personal, ya que gestiona el 

hecho de reforzar la imagen del productor, también ofrece al consumidor la 

oportunidad de satisfacer las necesidades menos planeadas o de sustitución, el 

impulso es muy importante y por lo general las compras de estas referencias son 

pequeñas pero muy frecuentes.   

 

Otro término de importancia es el LayOut que es la distribución general de las 

categorías de un establecimiento de venta. El Micro LayOut se trata de ubicar 

específicamente los productos según el árbol de decisión y adyacencias. 

 

El Planograma es el esquema gráfico diseñado para la exhibición de los 

productos en la góndola según el micro LayOut.  

 

El árbol de decisión es la correcta ubicación de los productos en un planograma 

de acuerdo a la forma en que los clientes eligen su compra. (Marca, Precio, 

Tamaño, Variedad y Color). 

 

Spaceman es la herramienta que sistemáticamente optimiza el espacio disponible 

en el punto de venta, considerando diferentes variables como lo son la rotación del 

producto, rentabilidad, volumen, etc. 

 

La Termografía es la metodología que se basa en la necesidad de identificar 

como el proceso de consumo se refleja en el espacio de la tienda. Existen zonas 

termográficas que dependen de la altura a la que están exhibidos los productos y 

son calientes, templadas y frías. Las calientes son las que están a la altura de los 

ojos hasta la cintura, las zonas templadas son las que están por encima de los 

ojos y por debajo de la cintura hasta las rodillas, y por ultimo las zonas frías están 

por debajo de las rodillas hasta el piso. 

 

Punto de Venta es el lugar donde se deciden y culminan las compras de fácil 

alcance, y donde la exhibición ejerce una fuerte influencia persuasiva, derivada de 

impresiones provocadas por otros medios a los que complementa8. En los puntos 

de ventas estarán elementos como exhibidores, dispensadores, estantes o 

góndolas, mesas, anaqueles, separadores móviles, carteles con productos 

incluidos, entre otros. 

 

                                                           
8
 Puntos de venta.  Disponible en: : http://www.slideshare.net/puruxona/exhibicin-en-punto-de-venta-

4557931 
 

http://www.slideshare.net/puruxona/exhibicin-en-punto-de-venta-4557931
http://www.slideshare.net/puruxona/exhibicin-en-punto-de-venta-4557931
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Los elementos promocionales o de exhibición deben ser llamativos, con 

información clara, colocar a la mano el producto que se está exhibiendo, provocar 

la compra por impulso, preferiblemente activos y sobre todo que el cliente 

interactúe con el producto y por ultimo debe estar estratégicamente colocado al 

paso para que corte el flujo o circulación del posible comprador.  

 

En todos los puntos de ventas hay puntos claves que son los de gran visibilidad y 

gran circulación; también hay puntos grises que tienen un poco menos de 

visibilidad y circulación que los claves, y puntos negros que tienen muy poca 

visibilidad y circulación. Es función de la persona que maneja las categorías de 

establecer que categorías están en los diferentes puntos del establecimiento para 

así idear las estrategias que logren cambiar estas percepciones y racionalizar el 

uso de los espacios de acuerdo a su rentabilidad. 

 

Por último, tenemos el término de exhibición y sus diferentes formas de exhibir 

productos en los establecimientos, donde están las exhibiciones verticales que 

generan un mayor impacto visual, las horizontales que solo son fuertes si estas 

ocupan una zona caliente y las de bloque que básicamente se forman cuando no 

se puede llevar a cabo una verticalización entonces se utilizan varios entrepaños y 

ojala de zona caliente9. 

 

 

4.3. MARCO CONTEXTUAL 

 

 

Para la realización de esta investigación, se tuvieron en cuenta droguerías 

pequeñas y medianas, que manejan las líneas de productos de aseo personal de 

diferentes empresas productoras. Aunque se sabe que las droguerías manejan 

muchas líneas de estos productos, se hace énfasis a los principales productores y 

comercializadores que hay en el país, porque son los más grandes y tienen una 

gran participación en el mercado, sin dejar de mencionar que también son los que 

más poder tienen para negociar espacios en los establecimientos y que 

lógicamente no pueden dejar de estar en el canal de droguerías que es un 

intermediario importante para estos productos. 

 

Entre las empresas que participan en el mercado de aseo personal usando el 

canal de las droguerías, están  Unilever, Procter and Gamble, Colgate Palmolive, 

Quala y Kimberly Clark. Los productos que predominan en las marcas de estos 

productores son desodorantes, shampoo, talcos, acondicionadores, cremas 

                                                           
9
 Planograma.  Disponible en:  http://www.slideshare.net/fedconet/planograma 
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dentales y corporales, jabones, papeles higiénicos, pañitos húmedos, entre otros. 

Estas empresas mencionadas anteriormente están invirtiendo en Colombia no solo 

para comercializar sus productos sino que también están produciendo viendo su 

crecimiento en el mercado en los últimos 10 años.  

 

Panning10 de Kimberly-Clark dice que escogieron a Colombia porque vieron la 

oportunidad de tener talento humano e innovación. Adicionalmente existen 

variedad de consumidores, que permiten así mismo replicar a los consumidores 

mundiales.  

 

Unilever por medio de Fernando Acosta11, expresa que ve a Colombia como la 

gran oportunidad de expandirse en sus líneas de negocios por la confianza que 

emite su economía y su industria. Unilever tiene actualmente dos fábricas y un 

CEDI en el Valle del Cauca, en la que ha invertido US$38 millones en los últimos 5 

años. 

 

Procter and Gamble en la actualidad tienen un CEDI con una inversión de US$25 

millones y 600 empleados que cubre a nivel nacional, y una planta de producción 

de jabones líquidos en Antioquia con una inversión de US$20 millones y un total 

de 50 empleados. 

 

Según investigación realizada por el Instituto Español de Comercio Exterior 

(ICEX), se ha producido un cambio de en  la estructura de los canales de 

distribución, ya que al principio de la década de los noventa la mayoría del 

mercado se concentraba en supermercados y establecimientos tradicionales como 

tiendas de barrio. 

 

Actualmente esto ha cambiado, existen nuevos canales como tiendas 

especializadas, grandes marcas de cadenas que están cambiando sus formatos a 

mini mercados y ventas por catálogo y las droguerías son las que están creciendo 

y aumentando su participación como canal de distribución, sin dejar de mencionar 

que los agentes comisionistas y la figura de importador-distribuidor que compra 

directamente se siguen utilizando bastante, como se puede observar claramente 

en el gráfico 112.  

 

 

                                                           
10

 Cindy Panning, Vicepresidente del Desarrollo de Productos de Kimberly-Clark durante el lanzamiento del 

Centro de Innovación Global 24 de agosto 2011. 
11

 Fernando Acosta, Presidente de Unilever para Colombia, Venezuela, Ecuador y Centro América. 
12

 LegisComex.com, Inteligencia de mercados - Cosméticos y aseo personal en Colombia, junio 4 de 2008. 
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Gráfico 1. Esquema de distribución de aseo personal en Colombia (%) 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: ICEX 

 

 

Grafico 2. Producción de artículos de aseo 2.000 – 2.010p, US$ millones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Cámara Cosmética y de Aseo, ANDI. 

 

Almacenes por 

departamento 11,8% 

Tiendas 

Especializadas 10,3% 

Otros 

3,7% 
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En los últimos 10 años la producción colombiana se ha duplicado desde el año 

2.000 al año 2.010, pasando de US$1.300 millones a US$2.730 millones. La 

producción de los diferentes segmentos del sector en Colombia ha sido 

relativamente homogénea.  

 

A pesar de esto, los absorbentes de higiene personal lideran con el 26,4% de la 

producción total (2.000-2.010), los productos de aseo personal con el 23%, siguen 

creciendo en promedio del 8% anual en los últimos 10 años. 13  Todas estas 

tendencias muestran el gran desarrollo que está teniendo este mercado en países 

como Colombia. 

 

 

Gráfico 3. Distribución del mercado en Colombia según ventas (%) 2.000-2.010p 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Cámara de Cosméticos y Aseo, ANDI 

 

En Bogotá existen 3.245 droguerías, que representan el 20% de las que existen 

actualmente en el país, cifras que pueden representar oportunidades para 

aumentar ventas de productos que se introduzcan en este canal. Las droguerías 

independientes están entrando en la moda de ofrecer otras referencias diferentes 

a los medicamentos tradicionales con el fin de retener y atraer clientes que 

regularmente los visitan. 

                                                           
13

 Distribución del mercado en Colombia. Cámara Cosmética y de Aseo, ANDI. 2010. 
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“Para un empresario hoy en día es muy importante conocer la ubicación 

estratégica de su mercado, por ejemplo saber dónde están los 2.192 mini 

mercados y las 3.245 droguerías que existen en Bogotá, eso crea oportunidades 

de negocio y de desarrollo invaluables para cualquier organización”, afirma Ana 

María Uribe14. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
14

 Uribe, Ana María. Gerente de Censos y Encuestas de Servinformación. Consultado de Internet: 
http://www.servinformacion.com/?q=noticias/infocomercio-2011-el-censo-%E2%80%98top%E2%80%99-
de-colombia-0 
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5. METODOLOGIA 

 

 

 

5.1. TIPO DE INVESTIGACION 

 

El tipo de investigación es descriptiva, lo que implica que se identifican 

características de los temas de investigación, e igualmente, se descubre y analiza 

la asociación entre las variables o categorías que conciernen al objeto de 

estudio15.   Esto se desarrolla en el estudio de las características actuales de la 

exhibición de la categoría aseo personal en las droguerías, así como en los 

aspectos de los hábitos de compra de esos productos, por parte de los 

consumidores. 

 

 

5.2. ENFOQUE DE INVESTIGACION 

 

Para llevar a cabo el trabajo se realizó un diseño de investigación Cuantitativa y 

Cualitativa.  La investigación cuantitativa proporciona información sobre los 

interrogantes planteados de una manera exacta y rígida, por medio de cifras y 

estadísticas. Además, el análisis de esta investigación determinará como perciben 

y los respectivos criterios para escoger los productos de aseo de personal.   

 

El otro enfoque que complementa la investigación es cualitativo, con lo que se 

obtiene información más detallada y profunda sobre los temas de estudio.  A este 

respecto,  lo que se va a conocer son las opiniones y motivos por los cuales los 

administradores de los establecimientos exhiben sus productos de la manera que 

lo hacen para lograr persuadir a los clientes a que compren los productos de aseo 

personal.  Así mismo, como parte del componente cualitativo están las 

observaciones directas del investigador sobre el objeto de estudio. 

 

 

5.3  TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

 

Se trabaja en la obtención de información primaria, por medio de encuestas y 

entrevistas.  Se realizó un estudio utilizando encuestas como instrumento de 

recolección de datos, para obtener por medio de preguntas abiertas y/o cerradas 

la información requerida de parte de los consumidores. En cuanto la utilización de 

                                                           
15

 Méndez, Carlos.  Metodología.  Bogotá: Mc Graw Hill.  1998. P. 125 - 126 
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las entrevista, éstas se aplicaron a los administradores de las droguerías para 

saber sus conceptos.  

 

 

5.4  POBLACIÓN Y MUESTRA 

 

La investigación se hizo en la ciudad de Bogotá D.C., tomando como objetivo de 

estudio a las droguerías que están en los estratos 3 y 4 de la ciudad. De acuerdo 

al último censo realizado por Servinformación en el año 2011, revela que en la 

ciudad de Bogotá existen 3.617 droguerías y que su gran mayoría está en los 

estratos 3 y 4. 16 

 

Con referencia a la muestra de clientes para aplicar las encuestas, la fórmula 

estadística para encontrar la muestra es la siguiente: 
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Z= 2 (Nivel de Confianza) 

e= 10% (Margen de error) 
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 Censo de droguerías en Bogotá.  Disponible en:  http://www.servinformacion.com/?q=noticias/notas-de-
prensa/el-censo-infocomercio-registr%C3%B3-143-563-locales-en-las-cinco-ciudades 
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Encuesta de la Investigación 

Buenas tardes/días, pertenezco al grupo de investigación de la facultad de Ingeniería 

de Mercados  de la Universidad Piloto de Colombia y estamos llevando a cabo un 

proyecto, realizando un estudio de comportamiento del consumidor. 

Le pedimos cordialmente el favor de dedicarnos un tiempo para que nos proporcione 

una información que es de vital importancia, muchas gracias. 

SI

NO

El tamaño de la muestra, con un nivel de confianza del 95% y con un margen de 

error del 10%, es de 96 droguerías de los estratos 3 y 4 de la ciudad de Bogotá, lo 

cual significa que se encuestará 1 persona adulta por droguería que haya 

comprado un producto de la categoría de aseo personal para saber su concepto y 

conocer por qué lo ha adquirido.   

 

En lo referente a la muestra de administradores para aplicar la entrevista, esta fue 

de 3 personas, puesto que para esta técnica empleada en la investigación 

cualitativa, no se emplean los parámetros de representatividad de la investigación 

cuantitativa, por lo que se busca primordialmente conocer aspectos de 

profundidad del fenómeno de estudio. 

 

Después de implementar la encuesta, la información pasó a ser revisada, 

posteriormente tabulada y por último analizada en Microsoft Office Excel versión 

2010. 

 

 

5.5  FORMATO DE LA ENCUESTA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PREGUNTA FILTRO. ¿Compra usted o algún miembro de su hogar, algún 

producto de aseo personal en una droguería? 
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Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Jabones

Aceites

Lociones

Toallas higienicas

Repelentes

Marca Conocida Promociones Exhibición
Producto 

Nacional
Precio

Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Jabones

Aceites

Lociones

Toallas Higienicas

Repelentes

EDAD:   SEXO:  

 

 

 

1. ¿Cuál de estos productos de aseo personal compra usted en una 

droguería? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ¿Por qué motivo escoge usted o algún miembro de su hogar un 

determinado producto de aseo personal para consumirlo? 
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Una vez por 

semana
Cada 15 días Una vez al mes

Una vez cada 

dos meses

Una vez cada 

tres meses

Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Jabones

Aceites

Lociones

Toallas Higienicas

Repelentes

Pequeño Mediano Grande Extra grande

Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Jabones

Aceites

Lociones

Toallas Higienicas

Repelentes

3. ¿Con que frecuencia compra productos de aseo personal en una 

droguería? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. ¿Cuándo usted o algún miembro de su hogar adquiere un producto de 

aseo personal, en que tamaño lo compra? 
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Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Jabones

Aceites

Lociones

Toallas higienicas

Repelentes

Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Jabones

Aceites

Lociones

Toallas higienicas

Repelentes

 

 

5. ¿Cuándo usted ingresa a una droguería, que productos de aseo personal 

suele encontrar más a la mano, que le facilite y le ayude a su escogencia? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.  Para los productos de aseo personal, ¿Cuál Marca acostumbra usted a 

comprar en las droguerías? 
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Padres Esposo (a) Hijos Propia

Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Jabones

Aceites

Lociones

Toallas Higienicas

Repelentes

7.  En el momento de realizar el proceso de compra, ¿Quién es la persona 

que toma la decisión de compra y escogencia de los productos de aseo 

personal en su hogar? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8.  Cuando usted compra un producto de aseo personal en una droguería es 

porque: 

 

 
 

 

¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 

 

 

Iba exclusivamente por ese producto

Iba por medicinas u otro tipo de producto y de paso compró el producto de aseo personal

Iba por otro producto de aseo personal y de paso compró otro de este tipo

Se le ocurrió comprarlo al pasar por la droguería 
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Buenas tardes/días, pertenezco al grupo de investigación de la facultad de Ingeniería 

de Mercados  de la Universidad Piloto de Colombia y estamos llevando a cabo un 

proyecto, realizando un estudio de comportamiento del consumidor. 

Le pedimos cordialmente el favor a usted como administrador de la droguería de 

dedicarnos un tiempo para que nos proporcione una información que es de vital 

importancia, muchas gracias. 

 

5.6  FORMATO DE LA ENTREVISTA 

 

 

ENTREVISTA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.  ¿Qué criterios y métodos utilizan en la droguería para la ubicación y 

exhibición de las diferentes categorías de productos, y sus diferentes líneas 

y marcas? 

________________________________________________________________ 

 

2.  ¿En el tema específico de los productos de aseo personal, estos como se 

distribuyen dentro de los espacios de la droguería y por qué? 

_______________________________________________________________ 

 

3. ¿Cómo evalúa los resultados que se han obtenido con esa forma de 

ubicación y exhibición, en lo referente a los productos de la categoría aseo 

personal? 

_________________________________________________________________ 

 

4. ¿Qué papel cumplen los proveedores de productos de aseo personal para 

negociar o promover los espacios para la exhibición de sus marcas, y qué  

tipo de elementos o ayudas aportan para ese propósito?  

 

 

 

5.  ¿Con cuáles criterios se seleccionan los productos y las marcas que se 

venden en la droguería?  

_________________________________________________________________ 

 



38 
 

6.  ¿Cuáles son los elementos de comunicación en el Punto de Venta que 

más utilizan los proveedores de los productos de aseo personal en su 

droguería? 

 

 

7.  ¿Qué tipo de estrategias de precios utiliza para los productos de aseo 

personal, y que papel cumplen los proveedores en ello? 

_________________________________________________________________ 

 

8. ¿Cuáles son las marcas que por lo general siempre están negociando 

espacios para tener y mantener un buen Merchandising en su droguería, y 

qué tan atractivas resultan para usted sus propuestas? 

 

 

 

  

9.  ¿Qué marcas de productos de aseo personal, considera usted que tiene 

un buen Merchandising (Comunicación en el Punto de venta) en su 

droguería y por qué? 

 

 

 

¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 

 

 

 

5.7  PROCEDIMIENTO 

 

 

Los pasos seguidos para el desarrollo de la investigación fueron: 

 

1) Planteamiento del problema y objetivos de investigación 

 

2) Revisión bibliográfica 

 

3) Elaboración marco referencial 

 

4) Diseño metodológico 

 

5) Diseño de instrumentos de recolección de información 
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6) Aplicación de instrumentos 

 

7) Tabulación, graficación y análisis de resultados 

 

8) Elaboración de la propuesta 

 

9) Conclusiones y recomendaciones 
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6. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

 

 

6.1  ENCUESTAS 

 

 Rangos de edad: 

 

Tabla 3. Edades en la muestra 

RESPUESTAS  CANTIDAD PORCENTAJE 

 18 a 24 años  9 9,4% 

 25 a 31 años  14 14,6% 

 32 a 38 años  22 22,9% 

 39 a 45 años  32 33,3% 

 46 a 52 años  9 9,4% 

 53 o más años  10 10,4% 

 TOTALES  96 100,0% 

 

Gráfica 4. Edades en la muestra 

 
Fuente: El autor 

 

La muestra estuvo conformada principalmente por personas entre los 39 y 45 años 

de edad, con un 33,3%; le siguieron las personas en edades entre 32 y 38 años, 

18 a 24 años; 
9,4% 

25 a 31 años; 
14,6% 

32 a 38 años; 
22,9% 

39 a 45 años; 
33,3% 

46 a 52 
años; 
9,4% 

53 o más años; 
10,4% 
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con 22,9%.  Es decir, que algo más de la mitad de la muestra fue integrada por 

personas entre 32 y 45 años de edad. 

 

 Sexo: 

 

Tabla 4. Sexo de encuestados 

RESPUESTAS  CANTIDAD PORCENTAJE 

 HOMBRE  41 42,7% 

 MUJER  55 57,3% 

 TOTALES  96 100,0% 

Fuente: El autor 

 

Gráfica 5. Sexo encuestados 

 
Fuente: El autor 

 

En la muestra hubo un predominio en la cantidad de mujeres, las cuales 

constituyeron el 57,3% de la misma, contra un 42,7% que correspondió a los 

hombres. 

 

1) ¿Cuál de estos productos de aseo personal compra usted en una 

 droguería? 

 

Los productos que más compran las personas encuestadas en una droguería, son 

en su orden: shampoo, con un 63,5%; desodorante, con 46,9%; y toallas 

higiénicas, con 40,6%. 

 

HOMBRE; 
42,7% 

MUJER; 57,3% 
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También es importante la compra de otros productos de la categoría aseo 

personal, como los jabones, crema dental, aceites y betún. 

 

Gráfica 6. Productos de aseo personal demandados en la droguería 

 

Fuente: El autor 

 

Tabla 5. Productos de aseo personal demandados en la droguería 

RESPUESTAS  CANTIDAD PORCENTAJE 

 Shampoo  61 63,5% 

 Desodorante  45 46,9% 

 Toallas higiénicas  39 40,6% 

 Jabones  30 31,3% 
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 Betunes  22 22,9% 

 Aceites  22 22,9% 

 Crema Dental  20 20,8% 

 Talco  18 18,8% 

 Repelentes  15 15,6% 

 Lociones  13 13,5% 

 Crema de Afeitar  10 10,4% 

 Acondicionador  5 5,2% 

 Gel para Cabello  4 4,2% 

Fuente: El autor 

 

 

2) ¿Por qué motivo escoge usted o algún miembro de su hogar un 

determinado producto de aseo personal para consumirlo? (Señale máximo 

los dos principales motivos) 

 

Tabla 6. Motivos de compra 

  
Marca 

Conocida 
Promo- 
-ciones 

Exhibición 
Producto 
Nacional 

Precio TOTAL 

 Desodorante  55,3% 1,6% 9,8% 1,6% 31,7% 100,0% 

 Crema Dental  44,0% 9,3% 16,0% 1,3% 29,3% 100,0% 

 Talco  9,4% 30,6% 13,8% 2,5% 43,8% 100,0% 

 Shampoo  49,6% 13,2% 4,1% 4,1% 28,9% 100,0% 

 Acondicionador  25,4% 16,9% 21,1% 1,4% 35,2% 100,0% 

 Betunes  13,3% 7,6% 23,8% 2,9% 52,4% 100,0% 

 Jabones  17,9% 25,1% 15,1% 2,2% 39,7% 100,0% 

 Crema de Afeitar  20,5% 25,0% 18,2% 2,3% 34,1% 100,0% 

 Gel para Cabello  25,7% 11,4% 22,9% 0,0% 40,0% 100,0% 

 Aceites  33,9% 10,7% 12,5% 0,0% 42,9% 100,0% 

 Lociones  32,0% 24,0% 16,0% 4,0% 24,0% 100,0% 

 Toallas Higiénicas  43,8% 15,0% 22,5% 1,3% 17,5% 100,0% 

 Repelentes  13,2% 26,4% 15,1% 0,0% 45,3% 100,0% 

Fuente: El autor 
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Gráfica 7. Motivos de compra 

 

 

 
Fuente: El autor 
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Analizando los que se obtuvo en los resultados de esta pregunta, se tiene en 

cuenta en primera instancia cada razón de compra. 

 

En lo referente a la Marca conocida, este es el elemento más motivador de la 

compra para los casos los desodorantes, la crema dental, el shampoo, lociones y 

las toallas higiénicas. 

 

En lo que tiene que ver con el Precio, este es el factor motivador para los casos de 

los talcos, crema de afeitar, el gel para el cabello, acondicionador, betún, jabón, y 

repelentes.  Fueron siete los productos cuya compra se mide en primera instancia 

por el Precio, y cinco los que se basan en la Marca. 

 

Las promociones son  importantes para la decisión de compra sobre talcos, 

jabones, crema de afeitar, lociones y repelentes.  En estos productos dicha 

variable representó el segundo factor en importancia. 

 

La exhibición también ocupó el segundo lugar de importancia para la compra en 

los casos de los betunes y las toallas higiénicas.  El criterio de que sea producto 

nacional no fue relevante para la decisión de compra de ninguno de los productos 

de esta categoría. 

 

 

3) ¿Con que frecuencia compra productos de aseo personal en una 

droguería? 

 

 

Todos los productos tienden a ser demandados con una frecuencia de un mes o 

más.  Para la crema dental y las toallas higiénicas la frecuencia más común es su 

compra una vez por mes.  Para los desodorantes, el shampoo, los jabones, las 

lociones y los aceites, la frecuencia más común es de cada dos meses.  Para el 

talco, el acondicionador, los betunes, la crema de afeitar, el gel para el cabello, y 

los repelentes, dicha frecuencia fue de cada tres meses. 

 

Los productos que aunque su rotación más común es un mes o más, tuvieron una 

proporción notable de todas formas, en frecuencias inferiores al mes, fueron 

desodorantes, crema dental, shampoo, y toallas higiénicas.  Esto se puede 

interpretar en cuanto a que estos tienen en común que ofrecen presentaciones 

muy pequeñas o personales que alcanzan para ser usados máximo por una 

semana. 
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Gráfica 8. Frecuencia de compra. 

 
Fuente: El autor 
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Tabla 7. Frecuencia de compra. 

  

Una vez por 
semana 

Cada 15 
días 

Una vez al mes 
Una vez 
cada dos 

meses 

Una vez 
cada tres 

meses 
TOTAL 

 Desodorante  0,0% 15,8% 34,7% 47,4% 2,1% 100,0% 

 Crema Dental  0,0% 17,2% 43,7% 34,5% 4,6% 100,0% 

 Talco  0,0% 2,1% 9,4% 31,3% 57,3% 100,0% 

 Shampoo  4,2% 12,5% 27,1% 44,8% 11,5% 100,0% 

 Acondicionador  0,0% 2,9% 17,4% 31,9% 47,8% 100,0% 

 Betunes  0,0% 0,0% 12,3% 19,2% 68,5% 100,0% 

 Jabones  0,0% 8,6% 37,6% 43,0% 10,8% 100,0% 

 Crema de Afeitar  0,0% 0,0% 13,3% 20,0% 66,7% 100,0% 

 Gel para Cabello  0,0% 2,6% 23,7% 21,1% 52,6% 100,0% 

 Aceites  0,0% 4,3% 13,0% 41,3% 41,3% 100,0% 

 Lociones  2,3% 9,1% 20,5% 56,8% 11,4% 100,0% 

 Toallas Higiénicas  6,8% 11,9% 59,3% 20,3% 1,7% 100,0% 

 Repelentes  0,0% 0,0% 0,0% 23,7% 76,3% 100,0% 

Fuente: El autor 

 

 

4) ¿Cuándo usted o algún miembro de su hogar adquiere un producto de  

aseo personal, en que tamaño lo compra? 

 

Tabla 8. Tamaño del producto demandado 

  
Pequeño Mediano Grande Extra grande TOTAL 

 Desodorante  16,7% 62,5% 20,8% 0,0% 100,0% 

 Crema Dental  34,4% 51,0% 14,6% 0,0% 100,0% 

 Talco  40,6% 50,0% 8,3% 1,0% 100,0% 

 Shampoo  35,4% 51,0% 12,5% 1,0% 100,0% 

 Acondicionador  39,6% 57,3% 2,1% 1,0% 100,0% 

 Betunes  52,1% 38,5% 9,4% 0,0% 100,0% 

 Jabones  9,4% 60,4% 30,2% 0,0% 100,0% 

 Crema de Afeitar  9,4% 71,9% 18,8% 0,0% 100,0% 
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 Gel para Cabello  61,5% 31,3% 6,3% 1,0% 100,0% 

 Aceites  41,7% 57,3% 1,0% 0,0% 100,0% 

 Lociones  57,3% 36,5% 6,3% 0,0% 100,0% 

 Toallas higiénicas  58,3% 33,3% 8,3% 0,0% 100,0% 

 Repelentes  62,5% 37,5% 0,0% 0,0% 100,0% 

Fuente: El autor 

 

Gráfica 9. Tamaño del producto demandado 

 
Fuente: El autor 
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Hay un predominio por la preferencia hacia los tamaños medianos.  Este tamaño 

es el más recurrente en la demanda de desodorantes, crema dental, talco, 

shampoo, acondicionador, jabones, aceites,  

 

En el tamaño pequeño, este es el más demandado en los casos de betunes, gel 

para el cabello, lociones, toallas higiénicas y repelentes, los cuales prefieren 

tamaños pequeños. 

 

El tamaño grande en ningún caso es el más demandado, pero tiene una 

importante proporción de las compras para los casos de desodorante, jabones, y 

crema de afeitar.  El extragrande tiene una muy baja demanda o nula en muchos 

casos. 

 

 

5) ¿Cuándo usted ingresa a una droguería, qué productos de aseo personal 

suele encontrar más a la mano, que le facilite y le ayude a su escogencia? 

 

Tabla 9. Productos más a la mano en la droguería 

RESPUESTAS  CANTIDAD PORCENTAJE 

 Desodorante  25 11,3% 

 Crema Dental  35 15,8% 

 Talco  18 8,1% 

 Shampoo  47 21,3% 

 Acondicionador  13 5,9% 

 Betunes  4 1,8% 

 Jabones  39 17,6% 

 Crema de Afeitar  3 1,4% 

 Gel para Cabello  1 0,5% 

 Aceites  2 0,9% 

 Lociones  4 1,8% 

 Toallas higiénicas  29 13,1% 

 Repelentes  1 0,5% 

 TOTALES  221 100,0% 

Fuente: El autor 
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Resultaron importantes como los productos que están más a la mano en la 

exhibición, principalmente el shampoo, los jabones, la crema dental, las toallas 

higiénicas, y el desodorante, en ese mismo orden.  Por el contrario, los que tienen 

una menor importancia en la exhibición son los repelentes, el gel para el cabello, 

los aceites, y las lociones. 

 

Gráfica 10. Productos más a la mano en la droguería. 

 
Fuente: El autor 
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Tabla 10.  Algunas de las principales marcas de aseo personal en Colombia 

 

 UNILEVER 
PROCTER AND 

GAMBLE 
COLGATE 

PALMOLIVE 
QUALA JGB OTROS 

DESODORANTE 
Axe Old Spice, Secret, 

Gillette 
Speed Stick. 
Lady Speed Stick 

  Balance, Arden 

CREMA DENTAL 
Close Up Oral B, Pro Colgate Fortident Fluocardent,  Aquafresh, 

Sensodyne, 
Kolynos 

TALCO 
Rexona,      Mexsana, 

Johnson´s, Yodora 

SHAMPOO 
Clear, Sedal Pantene, Head and 

Shoulders 
 Savital, 

Frutive, Ego 
 Johnson´s, Konzil,  

ACONDICIONADOR Sedal Pantene  Savital, Frutive  Konzil,  Johnson´s 

BETUNES 
     Cherry, Bufalo, 

Beisbol 

JABONES 
Dove, Lux, 
Rexona 

 Protex Savital Casa Natura Camay, Carey 

CREMA DE AFEITAR  Gillette   JGB Nivea 

GEL PARA CABELLO   Colgate   Face, Shiler, Nivea 

ACEITES 
Pond´s  Palmolive, 

Protex 
Frutive Pure Pink Nivea. Johnson´s 

LOCIONES  Olay   Lage Nivea, Aqua 

TOALLAS 
HIGIENICAS 

 Always    Secreta, Nosotras, 
Stay Free 

REPELENTES      Off, Bacterion, 
Repelex 

Fuente: Recopilación del autor 
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Tabla 11. Preferencia de productos por marcas 

  

UNILEVER 
PROCTER 

AND 
GAMBLE 

COLGATE 
PALMOLIVE 

QUALA JGB OTROS TOTAL 

 Desodorante  15,6% 29,2% 42,7% 0,0% 0,0% 12,5% 100,0% 

 Crema Dental  13,5% 11,5% 29,2% 18,8% 27,1% 0,0% 100,0% 

 Talco  25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 75,0% 100,0% 

 Shampoo  12,5% 18,8% 0,0% 43,8% 0,0% 25,0% 100,0% 

 Acondicionador  15,6% 10,4% 0,0% 36,5% 0,0% 37,5% 100,0% 

 Betunes  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 

 Crema de Afeitar  0,0% 46,9% 0,0% 0,0% 41,7% 11,5% 100,0% 

 Gel para Cabello  0,0% 0,0% 11,5% 0,0% 17,7% 70,8% 100,0% 

 Jabones  39,6% 0,0% 18,8% 4,2% 1,0% 36,5% 100,0% 

 Aceites  9,4% 0,0% 14,6% 6,3% 2,1% 67,7% 100,0% 

 Lociones  0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 6,3% 85,4% 100,0% 

 Toallas 
higiénicas  0,0% 19,8% 0,0% 0,0% 0,0% 80,2% 100,0% 

 Repelentes  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 

Fuente: El autor 

 

Según se aprecia en la tabla 11 y la gráfica 11, en desodorantes predomina la 

demanda de productos de Colgate Palmolive, seguido por los de Procter´n 

Gamble.  En crema dental predomina Colgate Palmolive seguido de JGB.  En talco 

predominan otras marcas, seguido de Unilever.  En Shampoo, predomina Quala, 

seguido por otras marcas.  En acondicionador domina Quala seguido de otras 

marcas.  En Betunes todos son otras marcas. 

 

En crema de afeitar domina Procter & Gamble seguido de JGB. En gel para el 

cabello dominan las otras marcas. En jabones domina Unilever seguido de otras 

marcas.  En aceites dominan las otras marcas seguidas de Colgate.  En lociones y 

repelentes también hay predominio de otras marcas. Finalmente, en toallas 

higiénicas predominan las otras marcas seguidas de Procter & Gamble. 
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Gráfica 11. Preferencias de productos por marcas 

 
Fuente: El autor 
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7)  En el momento de realizar el proceso de compra, ¿Quién es la persona 

que toma la decisión de compra y escogencia de los productos de aseo 

personal en su hogar? 

 

Gráfica 12. Persona que toma la decisión de compra 

 
Fuente: El autor 

 

 

12,5% 

12,5% 

4,2% 

5,2% 

2,1% 

1,0% 

9,4% 

3,1% 

4,2% 

12,5% 

9,4% 

2,1% 

4,2% 

20,8% 

24,0% 

27,1% 

31,3% 

36,5% 

16,7% 

24,0% 

41,7% 

30,2% 

43,8% 

39,6% 

45,8% 

31,3% 

12,5% 

7,3% 

1,0% 

6,3% 

2,1% 

1,0% 

3,1% 

1,0% 

4,2% 

2,1% 

2,1% 

12,5% 

1,0% 

54,2% 

56,3% 

67,7% 

57,3% 

59,4% 

81,3% 

63,5% 

54,2% 

61,5% 

41,7% 

49,0% 

39,6% 

63,5% 

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Desodorante

Crema Dental

Talco

Shampoo

Acondicionador

Betunes

Jabones

Crema de Afeitar

Gel para Cabello

Aceites

Lociones

Toallas Higienicas

Repelentes

Padres

Esposo (a)

Hijos

Propia



55 
 

Tabla 12. Persona que toma la decisión de compra 

  Padres Esposo (a) Hijos Propia TOTAL 

 Desodorante  12,5% 20,8% 12,5% 54,2% 100,0% 

 Crema Dental  12,5% 24,0% 7,3% 56,3% 100,0% 

 Talco  4,2% 27,1% 1,0% 67,7% 100,0% 

 Shampoo  5,2% 31,3% 6,3% 57,3% 100,0% 

 Acondicionador  2,1% 36,5% 2,1% 59,4% 100,0% 

 Betunes  1,0% 16,7% 1,0% 81,3% 100,0% 

 Jabones  9,4% 24,0% 3,1% 63,5% 100,0% 

 Crema de Afeitar  3,1% 41,7% 1,0% 54,2% 100,0% 

 Gel para Cabello  4,2% 30,2% 4,2% 61,5% 100,0% 

 Aceites  12,5% 43,8% 2,1% 41,7% 100,0% 

 Lociones  9,4% 39,6% 2,1% 49,0% 100,0% 

 Toallas higiénicas  2,1% 45,8% 12,5% 39,6% 100,0% 

 Repelentes  4,2% 31,3% 1,0% 63,5% 100,0% 

Fuente: El autor 

 

 

La posición predominante fue la que la decisión de compra es propia de la misma 

persona que realiza la compra. Esto se presentó en los casos de todos los 

productos, con excepción de los aceites, las toallas higiénicas, en los cuales la 

decisión era del esposo o esposa. 

 

La participación de los padres o hijos muy baja y se presentó en proporciones 

semejantes para ellos dos. 

 

 

8)  Cuando usted compra un producto de aseo personal en una droguería es 

porque: 

 

En cuanto a la conexión de la compra de productos de la categoría de aseo 

personal, con la compra de otros productos, se encontró que la mayoría de los 

encuestados no la conectan con otras compras, pues iban exclusivamente a 

efectuar dicha compra- 
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Gráfica 13.  Conexión con compra de otros productos 

 
Fuente: El autor 

 

Tabla 13. Conexión con compra de otros productos 

RESPUESTAS  CANTIDAD PORCENTAJE 

 Iba exclusivamente por ese producto  
35 36,5% 

 Iba por medicinas u otro tipo de producto y de paso compró 
el producto de aseo personal  30 31,3% 

 Iba por otro producto de aseo personal y de paso compró otro 
de este tipo  8 8,3% 

 Se le ocurrió comprarlo al pasar por la droguería   
23 24,0% 

 TOTALES  96 100,0% 

Fuente: El autor 

 

En segundo lugar están los que iban a comprar medicinas u otro tipo de productos 

y de paso compraron el producto de aseo personal.  Este grupo es solo 

ligeramente inferior al anterior. 

 

En tercer lugar se encuentran los que se les ocurrió comprar el producto de aseo 

personal cuando pasaban por la droguería.  La menor proporción son los que iban 
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por un producto de aseo personal y terminaron además, comprando otro de esa 

misma categoría.  Esto último puede mostrar que la exhibición de productos de 

aseo no cumple un papel importante para motivar más compras de la misma 

categoría. 

 

 

6.2  ENTREVISTAS 

 

 

1)  ¿Qué criterios y métodos utilizan en la droguería para la ubicación y 

exhibición de las diferentes categorías de productos, y sus diferentes líneas 

y marcas? 

 

Entrevistado A.  Se parte del espacio disponible que tiene la droguería, y se 

organizan por tipos de productos dejando a la vista de los clientes los que más 

tienen salida.  En los mostradores que separan a los clientes están los productos 

para el cuidado personal y medicinas de alta rotación son fórmula médica.  En los 

exhibidores laterales están los productos de miscelánea.  Lo único que no está a 

la vista es lo que se vende con fórmula médica. Otro criterio es que los productos 

de mayor tamaño está en la parte de arriba de las estanterías y exhibidores. 

 

De esta manera queda todo organizado, dejando más visible lo que puede ser de 

compra impulsiva.  En cuanto a las marcas no hay algo que se haga con un 

propósito sino que como son pocas las marcas por producto queda todo más bien 

repartido equitativamente. 

 

Entrevistado B. Se parte de un planograma con el que se diseñaron las 

deferentes ubicaciones según las categorías y líneas de los productos.  Algunos 

proveedores son persuasivos para poner sus productos en los lugares más 

visibles y accesibles para los clientes.  Se atiende este criterio de las marcas sólo 

cuando ofrecen alguna promoción, de lo contrario a todas las marcas se les trata 

de dejar visibles.  Dentro del planograma, se dejaron los productos de más alta 

rotación en los mostradores que están al alcance de los clientes, en algunos casos 

está claramente definido el límite de los espacios para cada tipo de productos; 

pero en otros no porque hay que usar todo el espacio y esto implica a veces que 

se junten productos de diversos tipos como por ejemplo, artículos para bebe como 

biberones con artículos de tocador para dama que no son de mucha rotación. 

 

Entrevistado C. La distribución del espacio está muy esquematizada por las 

líneas de productos que se manejan en la droguería, buscando que tanto al cliente 

como al vendedor se le facilite ubicar dónde está cada producto.  Se busca que si 
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piden algo, de una vez se tenga claro en dónde está.  Hay unas líneas de 

productos más visibles que otras y se debe a que se busca que lo que se quiere 

vender se muestre más, o sea lo que deja más utilidad.  Aquí no se manejan 

muchas marcas por producto pero hay unas que son las que más piden o que el 

cliente conoce más, entonces esas se dejan muy a la vista para que el cliente se 

sienta satisfecho con lo que se le ofrece. 

 

Análisis.  En general, se observa que no hay un manejo muy riguroso de la 

ubicación y distribución de los espacios.  Se parte de una repartición básica por 

grandes grupos de productos, siguiendo como principales parámetros que lo que 

más rota es lo que está en las zonas más al alcance de los clientes, pero no se 

tienen rasgos comunes sobre lo que hay arriba, abajo, en el centro,  a un lado o al 

otro.   

 

Se trata de que las categorías de productos estén agrupadas, pero por el manejo 

de los espacios disponibles a veces deben dividirse incluso quedando en parte 

distantes unas de las otras.  En cuanto a las marcas, sólo uno de los tres 

entrevistados tiende a tener un manejo planificado, a veces con la coordinación 

del proveedor, pero los demás no le dan mucha importancia salvo en dejar a la 

vista lo que más piden los clientes en cuestión de marcas. 

 

 

2)  ¿En el tema específico de los productos de aseo personal, estos como se 

distribuyen dentro de los espacios de la droguería y por qué? 

 

Entrevistado A. La mayoría de estos productos se ubican en los mostradores que 

dividen el local, como es el caso de desodorantes, shampoos, jabones que son los 

que más se venden y están muy a la vista de público.  Otros productos que tienen 

volumen grande como las toallas higiénicas se ubican en las estanterías laterales, 

porque están no dependen tanto de que estén a la vista para venderse. Productos 

de menos ventas como los aceites y cremas están debajo de algunos productos 

cosméticos en otras vitrinas laterales. 

 

Entrevistado B. Se puede decir que los de mayor rotación están en el mostrador 

principal, que es el que da a la puerta y lo primero que se ve al entrar al local. 

Shampoo, crema dental, desodorante y jabón principalmente. En el frente pero en 

los anaqueles que hay detrás del vendedor está el resto de productos para el 

cuidado personal; arriba los de mayor tamaño, y bajando los más pequeños.  La 

mayoría de productos quedan a la vista de cliente, pues estos son los productos 

que piden todos los días y se quiere que el cliente encuentre lo que busque en un 

solo golpe de vista. 
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Entrevistado C. Están repartidos en dos espacios.  En la vitrina están los de 

presentación pequeña como desodorantes, crema dental, cepillos de dientes, 

cuchillas de afeitar, crema de afeitar, aunque en esa misma vitrina también en los 

anaqueles inferiores hay otros tipos de productos.  Los otros productos de mayor 

tamaño como los shampoos, acondicionadores, aceites, cremas, toallas higiénicas 

y papel higiénico están en el otro espacio que es una de las estanterías del fondo 

de local, que también está a la vista de los clientes. 

 

Análisis.  Los productos de la categoría aseo personal se suelen repartir en dos 

espacios, ambos calientes por estar al alcance del cliente. Uno de ellos son los 

mostradores con los que tiene contacto frontal el cliente y lo separan del área de 

los vendedores.  El otro espacio son exhibidores verticales o estanterías que 

pueden estar al frente o en la parte lateral del local.  No hay un criterio único para 

repartirlos en los dos espacios, pero sobresale el tamaño volumen de algunos 

productos que los hace más viables de exhibir en los espacios más grandes como 

son las estanterías.  Por el contrario, los de tamaño menor van en el mostrador 

que se señalaba. 

 

 

3) ¿Cómo evalúa los resultados que se han obtenido con esa forma de 

ubicación y exhibición, en lo referente a los productos de la categoría aseo 

personal? 

 

Entrevistado A. Estamos totalmente satisfechos porque se optimizan los espacios 

disponibles teniendo en cuenta el tamaño que requiere cada producto para ser 

ubicado, y el cliente encuentra los productos de su preferencia más rápido y se 

siente mejor atendido.   

 

Entrevistado B.  Para algunos productos esta exhibición es muy buena, porque 

están a la vista de cliente y eso incentiva la venta.  Pero  hay otros productos que 

se sacrifican porque no quedan tan visibles y se venden sólo cuando el cliente ya 

trae la decisión de compra.  A veces el buen desempeño de unas líneas no deja 

ver el bajo desempeño de otros, por lo tanta habría que ver que se puede hacer 

pero eso sí, sin que se afecte lo que hasta ahora se maneja bien. 

 

Entrevistado C. Aunque se venden más o menos bien, los que sobresalen por ser 

marcas reconocidas son los que más se venden, marcas como Colgate, Speed 

stick, Balance, Lux, Pantene, por decir algo.  Hay marcas que casi no piden los 

clientes y que son más baratas, entonces le corresponde al vendedor mostrárselas 
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al cliente.  Por eso hay productos que aunque pueden ser muy rentables no se 

venden  mucho. 

 

Análisis.  En general, los administradores se sienten satisfechos con los 

resultados de sus métodos de exhibición de los productos de aseo personal.  

Creen que les va bien, especialmente porque las marcas y productos que más 

exhiben, que a la vez son los que más son demandados, resultan vendiéndose 

más.  Pero algunos de ellos tienen inquietudes sobre los productos que no se 

venden tanto, bien porque no están muy bien exhibidos o bien porque son marcas 

poco reconocidas, aunque más económicas.   

 

 

4) ¿Qué papel cumplen los proveedores de productos de aseo personal para 

negociar o promover los espacios para la exhibición de sus marcas, y qué  

tipo de elementos o ayudas aportan para ese propósito?  

 

Entrevistado A. En mi caso el local es pequeño y por eso casi que no hay margen 

para que se pueda cambiar nada en la exhibición.  Por eso no hay que hacer 

mucho para los proveedores, además porque no se manejan muchas marcas por 

productos, entonces cada tipo de producto y cada marca tiene lo que se le puede 

dar, y los proveedores entienden esto y no presionan nada. 

 

Entrevistado B. Hay algunos que ofrecen promociones para lograr más y mejores 

espacios.  Por un tiempo se tuvo una vitrina exclusiva para la marca Colgate, la 

cual estaba hasta marcada y llena de avisos de promoción.  Se veía bien pero la 

gente no compraba más porque hubiera más productos exhibidos, luego de un 

tiempo se devolvió la vitrina porque se estaba sacrificando mucho espacio para 

otros productos que también se vendían bien y que habían quedado escondidos. 

 

Entrevistado C. Sobre todo algunas marcas de shampoo y crema dental son los 

que traen promociones y descuentos a cambio de que ellos manejen la exhibición, 

eso es bueno y casi siempre se aceptan, pero cuidando de no desmejorar la 

exhibición de otros tipos de productos.  Por lo general no traen materiales 

publicitarios, aunque a veces traen promociones para los clientes, como regalas 

productos pequeños adicionales por ejemplo. 

 

Análisis.  Por ser locales pequeños es limitada la capacidad de manejo se 

espacios de exhibición por parte de los proveedores.  Sin embargo, estos tienen 

políticas o estrategias al respecto que tratan de desarrollar también en las 

droguerías pequeñas; por lo tanto, a veces los administradores lo aceptan a 
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cambio de descuentos y promociones; pero tienen mucho cuidado de no 

desmejorar la exhibición de otros productos que sean rentables para sus negocios. 

 

 

5)  ¿Con cuáles criterios se seleccionan los productos y las marcas que se 

venden en la droguería?  

 

Entrevistado A.  Lo primero que se mira es que en lo posible sean marcas 

conocidas.  Se aceptan marcas desconocidas solo si tienen buena utilidad y se ve 

que si puedan ser vendidas a los clientes que van a la droguería.  Sobre los 

productos, hay unos principales que traen los proveedores sobre los que no hay 

discusión, pero de la mano de esos tratan de vender otros más dudosos; a veces 

se dejan pero por un tiempo mientras se mira si se venden más o menos bien. 

 

Entrevistado B. Hay unos productos que son clave porque son los de mayor 

pedido en la droguería, estos son los que siempre se deben tener.  Las marcas se 

miran porque son las que más confianza le produce a los clientes, porque son sus 

preferidas o porque si el vendedor la sugiere, no le ven ningún problema porque 

son reconocidas.  En esto influye sobre todo que tengan publicidad en televisión u 

otro medio.  Cuando los proveedores más importantes traen nuevas marcas se 

sabe que les van a hacer publicidad y entonces se piden porque se sabe que los 

clientes las van a preguntar.  Hay otros productos que no rotan mucho pero que lo 

clientes piden y hay que tener, a veces no son productos de marca, pero son 

líneas que hay que tener así sea poquito, para que los clientes sientan que en la 

droguería hay de todo lo que necesitan encontrar aquí. 

 

Entrevistado C. El primero es que se venda o sea que haya rotación de ese 

producto; el segundo es que la marca sea reconocida tanto que la pidan 

directamente; y el tercero es que sea lo más rentable para la droguería. Una 

buena combinación de estos tres elementos es lo que más se quiere tener en la 

droguería.  Claro que a veces se sacrifica uno por otro.  Por ejemplo, si traen un 

shampoo que da mucha rentabilidad, aunque no sea de marca conocida, se puede 

considerar dejarlo, pensando en que el propio vendedor y la exhibición lo muevan. 

 

Análisis.  Todos los entrevistados coinciden en que lo principal es que los 

productos roten mucho y que sean marcas reconocidas, o sea que sean 

respaldadas por publicidad en medios masivos.  La mayoría no menciona la 

rentabilidad del producto, y se enfoca más en la rotación, con excepción de un 

entrevistado que tiene el criterio de la rentabilidad como algo concreto e 

importante. 
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6)  ¿Cuáles son los elementos de comunicación en el Punto de Venta que 

más utilizan los proveedores de los productos de aseo personal en su 

droguería? 

 

Entrevistado A. No muchos, solamente afiches algunos proveedores. 

 

Entrevistado B. Afiches, stickers y la exhibición de los productos. 

 

Entrevistado C. Algunos avisos pequeños porque no hay donde ubicar más. 

 

Análisis.  Es muy escaso el uso de material de comunicación en el punto de 

venta, que utilizan los proveedores de productos de aseo personal para estas 

droguerías, basados básicamente en afiches de tamaño pequeño y, en algunos 

casos, con el uso de stickers. 

 

7)  ¿Qué tipo de estrategias de precios utiliza para los productos de aseo 

personal, y que papel cumplen los proveedores en ello? 

 

Entrevistado A.  Se trata de tener los precios que sugiere el proveedor, pero eso 

no se cumple en productos no tan conocidos como algunas cremas y lociones, en 

donde cuando el cliente las pregunta, casi que tiene lista la compra. Los 

proveedores dan unos precios sugeridos al público, pero quien decide es la propia 

droguería.  Aquí la estrategia es subirle a veces a los productos que más piden los 

clientes. 

 

Entrevistado B. Los proveedores siempre dan un precio sugerido al público, pero 

analizamos la demanda y con base en ello se le puede subir un poco o dejar esos 

precios sugeridos.  A veces las promociones que hacen los proveedores a 

intermediarios, se les trasladan al cliente para promover las ventas con menores 

precios, pero casi siempre esto no ocurre.  En los productos de mayor rotación es 

en donde se trata de subir por el encima del precio sugerido, y en los de menor 

tamaño de la presentación; por ejemplo un producto de $1.500 se sube a $1.600 o 

$1.800 y eso no se siente tanto cuando hay alta rotación como las presentaciones 

pequeñas de shampoo o crema dental. 

 

Entrevistado C. En casi todos se maneja el precio sugerido por el proveedor, 

porque allí ya está calculada la utilidad que debe dejar cada producto de acuerdo 

a lo que es el negocio de las droguerías.  Los proveedores dejan descuentos si se 

compra más volumen, eso es bueno y malo.  Bueno si se logra rotar el producto, 

pero malo si se compra más de lo que se vende y se pierde la oportunidad de usar 
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el espacio y la plata en otros productos.  Según el producto y la temporada a 

veces se aprovechan  esas promociones. 

 

Análisis.  El proveedor tiene incidencia en los precios al público porque la mayoría 

de las veces el administrador sí aplica los precios que sugieren.  Otros aspectos 

que intervienen en la fijación  de precios son: la rotación que favorece para que 

algunos suban algo los precios; los descuentos que a veces también se trasladan 

al cliente en los precios.  Sin embargo, cuando hay descuentos por volumen los 

administradores lo piensan bien para no aumentar inventarios que no van a rotar. 

 

 

8) ¿Cuáles son las marcas que por lo general siempre están negociando 

espacios para tener y mantener un buen Merchandising en su droguería, y 

qué tan atractivas resultan para usted sus propuestas? 

 

Entrevistado A.  Principalmente los proveedores de Colgate son los que buscan 

mejorar sus espacios, pero nosotros lo aceptamos solo en parte, porque no hay 

espacio para otras marcas si negociamos con ellos y se quedan otros productos 

sin mostrárselos al público. 

 

Entrevistado B. Colgate y los de P&G (Procter and Gamble) son los más 

insistentes, tienen marcas muy importantes y por temporadas se les ha dado 

espacios.  Pero hay otras marcas que son también importantes para las ventas, 

por ello, esto se maneja con cuidado porque ellos quieren abarcar más espacios, y 

a veces eso le quita imagen de buen surtido a la droguería. 

 

Entrevistado C. A veces lo hacen los de cremas dentales como Colgate y 

Fortident, y algunos Shampoos, como Heads and Shoulders y Savitel (Colgate, 

Quala). Cuando las promociones son muy buenas se aceptan, pero a veces esto 

afecta las ventas de otras marcas y a los clientes que prefieren otras marcas.  Por 

eso no es una estrategia que se tenga muy en firme la de hacer esa negociación 

de los espacios. 

 

Análisis.  Los principales que señalaron los administradores son Colgate, Procter 

and Gamble y Quala; especialmente el primero. La negociación de espacios aquí 

no es muy arraigada porque el administrador trata de medir el sacrificio de 

espacios para otras marcas que de pronto puedan demandar los clientes. La 

limitante de estos locales es el espacio disponible y eso restringe el uso de la 

negociación de espacios con los proveedores. 
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9)  ¿Qué marcas de productos de aseo personal, considera usted que tiene 

un buen Merchandising (Comunicación en el Punto de venta) en su 

droguería y por qué? 

 

Entrevistado A.  Los principales son Colgate, Fluocardent, Head and Shoulders, 

Savital, Pantene y Speed Stick principalmente. Son los que se esmeran porque 

que todo quede muy bien exhibido, tratan de tener buena relación con el 

administrador y de que se les permita sugerir la forma de mostrar mejor sus 

productos.  También son los que dejan afiches y otros materiales de publicidad. 

 

Entrevistado B. Los productos de Colgate, P&G (Procter and Gamble) y de 

Quala, son los que se respaldan mejor con afiches y stickers buscando hacer 

publicidad en el local, aparte de la manera de exhibir sus productos. 

 

Entrevistado C. La mayoría tratan de que sus productos queden lo mejor que se 

pueda a la vista del cliente.  Sólo algunos pocos que manejan marcas poco 

conocidas no son tan insistentes. 

 

Análisis.  Las marcas más reconocidas como las de Colgate, Procter and Gamble 

y Quala son las que los entrevistados destacaron como los que mejor se ocupan 

del tema de la comunicación en el punto de venta o merchandising.  Los 

administradores los perciben así porque los vendedores de esas marcas se 

esmeran por cumplir un buen trabajo esos aspectos y porque ayudan con material 

publicitario para el interior de la droguería. 

 

 

6.3  CONCLUSIONES DE LOS RESULTADOS 

 

 

En lo que tiene que ver con las expectativas, gustos y necesidades de los 

consumidores, información obtenida por medio de las encuestas, las principales 

conclusiones son las siguientes: 

 

 Los productos que más prefieren comprar en las droguería, son en su orden: 

shampoo, desodorante, y toallas higiénicas, lo que implica que son los de 

mayor rotación dentro de la categoría aseo personal. Ahora, el factor que más 

motiva la compra es la marca, para los casos de desodorantes, crema dental, 

el shampoo, lociones y las toallas higiénicas.  Esto se traduce en que los 

consumidores compran más en las droguerías, los productos de aseo personal 

en los que, para ellos, es más importante la marca como factor de decisión. 
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 El factor precio es lo más importante para decidir la compra para los casos de 

los talcos, crema de afeitar, el gel para el cabello, acondicionador, betún, jabón, 

y repelentes.  Esto indica que en el conjunto de los diversos tipos de productos 

de aseo personal demandados en droguerías, la mayoría se deciden en primer 

lugar observando el precio. Aunque, como se señaló, para los de mayor 

rotación se m ira principalmente la marca. 

 

 Las promociones no fueron el factor decisión en ningún caso, pero sí fue el 

segundo factor para talcos, jabones, crema de afeitar, lociones y repelentes.  

Lo mismo ocurrió con el factor de la exhibición, pero para los casos de betunes 

y las toallas higiénicas.   

 

 Todos los productos tienden a ser demandados con una frecuencia de un mes 

o más.  Para la crema dental y las toallas higiénicas la frecuencia más común 

es su compra una vez por mes.  Para los desodorantes, el shampoo, los 

jabones, las lociones y los aceites, la frecuencia más común es de cada dos 

meses.  Para el talco, el acondicionador, los betunes, la crema de afeitar, el gel 

para el cabello, y los repelentes, dicha frecuencia fue de cada tres meses. Los 

productos que aunque su rotación más común es un mes o más, tuvieron una 

proporción notable de todas formas, en frecuencias inferiores al mes, fueron 

desodorantes, crema dental, shampoo, y toallas higiénicas.  Esto se puede 

interpretar en cuanto a que estos tienen en común que ofrecen presentaciones 

muy pequeñas o personales que alcanzan para ser usados máximo por una 

semana. 

 

 En cuanto al tamaño, hay un predominio por la preferencia hacia los tamaños 

medianos.  Este tamaño es el más recurrente en la demanda de desodorantes, 

crema dental, talco, shampoo, acondicionador, jabones, aceites. El tamaño 

pequeño es el más demandado en los casos de betunes, gel para el cabello, 

lociones, toallas higiénicas y repelentes, los cuales prefieren tamaños 

pequeños. El tamaño grande en ningún caso es el más demandado. 

 

 Con respecto a la importancia de los productos que están más a la mano en la 

exhibición, fueron principalmente el shampoo, los jabones, la crema dental, las 

toallas higiénicas, y el desodorante, en ese mismo orden.  Por el contrario, los 

que tienen una menor importancia en la exhibición son los repelentes, el gel 

para el cabello, los aceites, y las lociones. 

 

 Con relación a las preferencias por marcas estás son disímiles en cuanto al 

proveedor.  En desodorantes predomina la demanda de productos de Colgate 



66 
 

Palmolive, seguido por los de Procter & Gamble.  En crema dental predomina 

Colgate Palmolive seguido de JGB.  En talco predominan otras marcas, 

seguido de Unilever.  En Shampoo, predomina Quala, seguido por otras 

marcas.  En acondicionador domina Quala seguido de otras marcas.  En 

Betunes todos son otras marcas.  En crema de afeitar domina Procter & 

Gamble seguido de JGB. En gel para el cabello dominan las otras marcas. En 

jabones domina Unilever seguido de otras marcas.  En aceites dominan las 

otras marcas seguidas de Colgate.  En lociones y repelentes también hay 

predominio de otras marcas. Finalmente, en toallas higiénicas predominan las 

otras marcas seguidas de Procter & Gamble. 

 

 Sobre la persona que más influye en la decisión de compra, se obtuvo que 

predomina la decisión propia de la misma persona que realiza la compra. Esto 

se presentó en los casos de todos los productos, con excepción de los aceites, 

las toallas higiénicas, en los cuales la decisión era del esposo o esposa. La 

participación de los padres o hijos muy baja y se presentó en proporciones 

semejantes para ellos dos. 

 

 En cuanto a la conexión de la compra de productos de la categoría de aseo 

personal, con la compra de otros productos, se encontró que la mayoría de los 

encuestados no la conectan con otras compras, pues iban exclusivamente a 

efectuar dicha compra. En segundo lugar están los que iban a comprar 

medicinas u otro tipo de productos y de paso compraron el producto de aseo 

personal.  Este grupo es solo ligeramente inferior al anterior. La menor 

proporción son los que iban  por un producto de aseo personal y terminaron 

además, comprando otro de esa misma categoría.  Esto último puede mostrar 

que la exhibición de productos de aseo no cumple un papel importante para 

motivar más compras de la misma categoría. 

 

En lo que tiene que ver con las opiniones y manejo de la categoría por parte los 

administradores las conclusiones obtenidas fueron las siguientes: 

 

 Con relación al manejo y distribución de los espacios de los establecimientos, 

se encontró que no hay un manejo muy riguroso al respecto.  Se presenta una 

repartición básica por grandes grupos de productos, siguiendo como 

principales parámetros que lo que más rota es lo que está en las zonas más al 

alcance de los clientes, pero no se tienen rasgos comunes sobre lo que hay 

arriba, abajo, en el centro,  a un lado o al otro.  Aunque se intentan  agrupar la 

categoría, por el manejo de los espacios disponibles a veces deben dividirse 

incluso quedando en parte distantes unas de las otras.  Es mínima la 
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planificación de espacios en consideración a las marcas, con la eventual 

coordinación del proveedor. Por lo general los productos de la categoría se 

dividen en dos espacios, ambos calientes por estar al alcance del cliente. Uno 

de ellos son los mostradores con los que tiene contacto frontal el cliente y lo 

separan del área de los vendedores.  El otro espacio son exhibidores verticales 

o estanterías que pueden estar al frente o en la parte lateral del local.  

Generalmente, los de mayor tamaño va en la estantería y lo de menor, en el 

mostrador.  

 

 Los administradores dicen sentirse satisfechos con los resultados de sus 

métodos de exhibición de los productos de aseo personal.  Creen que les va 

bien, especialmente porque las marcas y productos que más exhiben, que a la 

vez son los que más son demandados, resultan vendiéndose más.  Pero 

algunos de ellos tienen inquietudes sobre los productos que no se venden 

tanto, bien porque no están muy bien exhibidos o bien porque son marcas poco 

reconocidas, aunque más económicas.   

 

 Un aspecto a destacar es que los administradores deciden que productos 

comprar teniendo como criterio principal que los productos roten mucho y que 

sean marcas reconocidas, o sea que sean respaldadas por publicidad en 

medios masivos.  La mayoría no menciona la rentabilidad del producto, y se 

enfoca más en la rotación.  Como algo marginal se señala el criterio de la 

rentabilidad como algo concreto e importante. 

 

 En cuanto a la intervención del proveedor en la exhibición, es muy escasa o 

nula la participación del proveedor en estas decisiones. Se considera que por 

ser locales pequeños es limitada la capacidad de manejo se espacios en ese 

sentido.  Sin embargo, estos tienen políticas o estrategias al respecto que 

tratan de desarrollar también en las droguerías pequeñas; por lo tanto, a veces 

los administradores lo aceptan a cambio de descuentos y promociones; pero 

tienen mucho cuidado de no desmejorar la exhibición de otros productos que 

sean rentables para sus negocios. 

 

 Por lo anterior, la negociación de espacios aquí no es muy arraigada porque el 

administrador trata de medir el sacrificio de espacios para otras marcas que de 

pronto puedan demandar los clientes. La limitante de estos locales es el 

espacio disponible y eso restringe el uso de la negociación de espacios con los 

proveedores. Los principales que señalaron los administradores son Colgate, 

Procter and Gamble y Quala; especialmente el primero. Así mismo, es muy 

escaso el uso de material de comunicación en el punto de venta, que utilizan 
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los proveedores de productos de aseo personal para estas droguerías, 

basados básicamente en afiches de tamaño pequeño y, en algunos casos, con 

el uso de stickers. 

 

 Finalmente, el proveedor tiene incidencia en los precios al público porque la 

mayoría de las veces el administrador sí aplica los precios que sugieren.  Otros 

aspectos que intervienen en la fijación  de precios son: la rotación que favorece 

para que algunos suban algo los precios; los descuentos que a veces también 

se trasladan al cliente en los precios.  Sin embargo, cuando hay descuentos 

por volumen los administradores lo piensan bien para no aumentar inventarios 

que no van a rotar.  Hay que destacar que las marcas más reconocidas como 

las de Colgate, Procter and Gamble y Quala son las que se destacaron como 

los que mejor se ocupan del tema de la comunicación en el punto de venta o 

merchandising.  Los administradores los perciben así porque los vendedores 

de esas marcas se esmeran por cumplir un buen trabajo esos aspectos y 

porque ayudan con material publicitario para el interior de la droguería. 
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7. PROPUESTA 

 

 

Con base en la información presentada previamente, se plantea esta propuesta 

para la exhibición y promoción de la categoría Aseo Personal en pequeñas y 

medianas droguerías, fundada en los conceptos del Category Management.  En tal 

sentido, la estructura que se muestra a continuación se basa en  

 

Es importante destacar que cada droguería, aunque se pueda considerar en el 

segmento de pequeñas y medianas, tiene sus propias y particulares 

características, las cuales obedecen a aspectos como la ubicación, los espacios 

disponibles, los recursos disponibles, así como lo pertinente a los segmentos 

específicos de mercado en los que se desenvuelven.   

 

Por esta razón, esta propuesta representa un modelo general que debe servir 

como referencia, pero no particulariza en medidas o determinantes que, por ser 

muy concretos, obstaculicen o restrinjan la finalidad de que sus parámetros 

generales se puedan adaptar e implementar por parte de este tipo de detallistas. 

 

 

7.1  DEFINICIÓN DE LA CATEGORÍA 

 

 

La categoría de Aseo personal se define coma aquella que incluye los productos 

que el cliente demanda para satisfacer sus necesidades de higiene y cuidado 

personal. 

 

En la gráfica 14 se presenta la forma en que esta categoría se estructura, 

conforme a los diferentes productos que regularmente se manejan en las 

droguerías pequeñas y medianas. 
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Gráfica 14.  Estructura de la categoría 

 
 

Fuente: El autor 
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En la estructura se puede apreciar en primer lugar, la categoría, que es 

lineamiento básico que agrupa todos los productos, según la definición que ya se 

presentó. 

 

Posteriormente se desagrega la categoría en las subcategorías, que corresponden 

a las líneas de productos que integran la categoría.  En la gráfica 14 se ubican 

como subcategorías, los tipos o líneas de productos en los que se ha basado esta 

investigación. 

 

Seguidamente, las subcategorías de subdividen en segmentos, los cuales hacen 

referencia a los factores que diferencian unos productos de otros dentro de la 

misma subcategoría, como pueden ser los casos del precio, marca, etc. 

 

En la gráfica 14 se definen los segmentos que son más determinantes de la 

decisión de compra para cada subcategoría, según lo que se obtuvo en los 

resultados de la encuesta, y que ayuda a configurar el respectivo árbol de decisión 

por producto, de los clientes. 

 

Se puede apreciar que en algunos casos al decidirse por la subcategoría a 

comprar, el cliente sigue su elección por el precio.  Posteriormente, se fija en la 

marca. En otros casos la ruta de la decisión contempla otros factores.  La 

estructura de la categoría que se ha presentado muestra la forma en que la 

decisión de compra va afinando en los segmentos a considerar por parte del 

cliente. 

 

 

7.2  ROL DE LA CATEGORÍA 

 

 

En las droguerías el objetivo central de su actividad es la oferta de medicinas.  El 

rol de la categoría medicinas es el de Destino, porque esos productos son aquella 

especialidad que ofrece el detallista. 

 

El rol de la categoría de Aseo personal dentro de las pequeñas y medianas 

droguerías, es el de Rutina o Preferencia.  Los roles de Rutina o Preferencia 

corresponden a categorías ”en las cuales el consumidor no tiene un detallista 

específico al cual se dirige a realizar sus compras por estas categorías, es decir 
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que el consumidor adquiere los productos de estas categorías ya que son 

esenciales, pero no tiene preferencia por un detallista específico”17. 

 

El rol de Rutina o Preferencia que tiene la categoría de Aseo personal en las 

droguerías, implica que debe plantearse estrategias que atraigan a los clientes, 

ante el hecho de que estos productos no son la especialidad de estos detallistas.  

In embargo, hay un hecho de relevancia y es que en el contexto comercial 

paulatinamente se le ha reconocido a las droguerías el rol de ofrecer esta 

categoría, aunque no sea la finalidad básica o principal de su objeto social. 

 

 

7.3  EVALUACIÓN DE LA CATEGORÍA 

 

 

7.3.1  Análisis del mercado18 

 

 

En Colombia existente empresas reconocidas por su participación internacional en 

los mercados de los productos de aseo personal usando como Unilever, Procter 

and Gamble, Colgate Palmolive, Quala, JGB y Kimberly Clark. Los productos que 

predominan en la oferta de estas marcas de incluyen principalmente 

desodorantes, shampoo, talcos, acondicionadores, cremas dentales y corporales, 

jabones, papeles higiénicos, pañitos húmedos, entre otros. El crecimiento de este 

mercado en el país es notable, incluyendo el incremento de los precios durante los 

últimos años. 

 

El mercado colombiano resulta atractivo para estas empresas por el crecimiento y 

estabilidad de la economía, así como por las características de la población, más 

orientada hacia las costumbres urbanas,  y sus consecuentes tendencias de 

consumo.   Todo ello representa una oportunidad para los productores que 

consideran que sigue una tendencia creciente de la demanda de este tipo de 

productos, por lo que deben establecer estrategias diferenciadoras para mantener 

e incrementar su nivel de demanda. 

 

Es importante resaltar que el conjunto de los productos de aseo e higiene, en 

donde está la categoría de aseo personal, han duplicado sus ventas en la década 

desde el año 2000 hasta el año 2010.  El aporte del aseo personal ha sido cercano 

                                                           
17

 Erdmenger.  Op. Cit. . 20 
1818

 La información que se presenta en esta parte es un extracto de lo presentado en el marco contextual de 
esta investigación. 
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a un crecimiento anual del 8%. Todas estas tendencias muestran el gran 

desarrollo que está teniendo este mercado en países como Colombia. 

 

Otro aspecto a resaltar es el que tiene que ver con la variedad de canales de 

comercialización que llegan al consumidor, en donde las droguerías corresponden 

a un perfil comercial que puede ser más versátil de lo que su finalidad básica 

plantea, de manera que los productos para el aseo y cuidado personal, pueden 

tener un medio de distribución óptimo en ellas.  De hecho, las droguerías son unos 

de los canales que han tenido mayor crecimiento en los últimos años, 

representando cerca del 15% de la oferta detallista de este tipo de productos. 

 

Al respecto, es necesario señalar que en Bogotá existen 3.245 droguerías, que 

representan el 20% de las que existen actualmente en el país, cifras que pueden 

representar oportunidades para aumentar ventas de productos que se introduzcan 

en este canal. Además, las droguerías independientes están entrando en la moda 

de ofrecer otras referencias diferentes a los medicamentos tradicionales con el fin 

de retener y atraer clientes que regularmente los visitan. 

 

 

7.3.2  Análisis del consumidor 

 

 

Teniendo como base lo observado en las encuestas a consumidores, se puede 

destacar en este análisis, que dentro de la categoría los productos más 

representativos por su alta rotación son shampoo, desodorante, y toallas 

higiénicas.  Los factores que más motivan la compra de estos y de los demás 

productos de la categoría son los precios y la marca; aunque factores como la 

exhibición y las promociones tienen también algún grado de relevancia. 

 

Las compras de los productos de esta categoría suelen tener una frecuencia 

mensual en la mayoría de los casos, seguidas de la frecuencia bimensual.  As[i 

mismo, los compradores tienden a preferir las presentaciones de tamaño mediano, 

seguido de los tamaños pequeños. Otro aspecto es que para los compradores es 

importante que los productos estén a la mano dentro de la exhibición, 

especialmente para los casos del shampoo, los jabones, la crema dental, las 

toallas higiénicas, y el desodorante, en ese mismo orden.   

 

La decisión de compra suele ser autónoma de quien la realiza, y en muy pocos 

casos, en productos como los aceites, las toallas higiénicas, la decisión era del 

esposo o esposa. La participación de los padres o hijos en la decisión de compra 

es muy baja y se presenta en proporciones semejantes para ellos dos.  Así  
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mismo, la compra de este tipo de productos se suele presentar cuando van 

exclusivamente por ello a la droguería. En segundo lugar están los que van a 

comprar medicinas u otro tipo de productos y de paso compraron el producto de 

aseo personal.   

 

Con relación a las preferencias por marcas estás son variedad en cuanto al 

proveedor.  Así, en desodorantes predomina la demanda de productos de Colgate 

Palmolive, seguido por los de Procter and Gamble.  En crema dental predomina 

Colgate Palmolive seguido de JGB.  En talco predominan otras marcas, seguido 

de Unilever.  En Shampoo, predomina Quala, seguido por otras marcas.  Se 

destaca la preferencia, en general, por los productos de Procter and Gamble, 

Unilever, Colgate Palmolive, JGB y Quala. 

 

 

7.3.3  Análisis del detallista 

 

 

Dentro de los aspectos más relevantes del detallista, según las entrevistas 

realizadas, se encuentra que muchos de las pequeñas y medianas droguerías no 

suelen ser muy rigurosas en el manejo y distribución de los espacios de los 

establecimientos. La ubicación por grupos de productos es muy básica, siguiendo 

como principales parámetros que lo que más rota es lo que está en las zonas más 

al alcance de los clientes. En ese contexto, la categoría de aseo personal se suele 

repartir aproximadamente en dos espacios diferentes, teniendo en cuenta los 

tamaños de los productos y los más demandados.   

 

Los administradores suelen estar conformes con lo anterior, considerando las 

limitaciones de espacio que la mayoría tiene, aunque hay alguna inquietud con 

que algunos productos que no son bien exhibidos no se venden igual a los otros. 

Los productos que se considera que más rotan por la marca y por el precio, son 

los que prefieren tener en su oferta, y poco se fijan en el aspecto concreto de la 

rentabilidad del producto. 

 

En cuanto a su relación con los proveedores, lo primero es que es muy escasa o 

nula la participación del proveedor en el manejo de la exhibición. Esta se presenta 

a veces cuando ofrecen descuentos o promociones, pero es limitada pues los 

administradores buscan no afectar el resto de su exhibición por temor a bajar las 

ventas de otros productos. Lo segundo, es que Colgate, Procter and Gamble y 

Quala, son las marcas que más muestran intereses en incidir en la exhibición.  Lo 

tercero es que es muy escaso el uso de material de comunicación en el punto de 

venta, que utilizan los proveedores de productos de aseo personal para las 
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droguerías.  Finalmente, los proveedores tienen incidencia en los precios al 

público porque la mayoría de las veces el administrador sí aplica los precios que 

sugieren o trasladan total o parcialmente los descuentos y promociones al precio. 

 

 

7.4  SCORECARD 

 

 

El Score Card es un formato que tiene como finalidad monitorear trimestralmente 

la situación que se propone.  Esto significa que se incluyen allí los objetivos fijados 

en los aspectos más importantes de la gestión de la categoría.  De esta manera, 

periódicamente se revisa el cumplimiento de los objetivos establecidos para 

observar el desempeño que se está alcanzado y trazas los correctivos que sean 

del caso. 

 

La tabla 14 muestra el formato propuesto, considerando las características y la 

naturaleza de los productos de la categoría de aseo personal. 

 

En dicha tabla se señala en primer lugar el nombre de la categoría, considerando 

que este formato se puede emplear para las diversas categorías que se manejan 

en el establecimiento. 

 

En la segunda parte se hace referencia a las Ventas totales de la categoría.  En la 

tercera parte se presenta lo relativo a la rentabilidad, que suele ser descuidada 

como información particular de la categoría es relevante para el desempeño 

financiero de la droguería. 

 

En la tercer parte se maneja el tema del consumidor, con información que puede 

ser obtenida mediante sondeos, para conocer las apreciaciones de éste.  La 

frecuencia de compra se obtiene conociendo cuando fue la anterior oportunidad en 

que compró en la droguería, con lo que se calculan los días de la frecuencia.  El 

nivel de satisfacción se obtiene al tener la calificación que el cliente le da a esta 

variable en una escala de 1 a 10. 

 

En la cuarte parte, cada droguería según el desempeño de los productos de la 

categoría orden e incluye los productos a evaluar.  Así mismo, en la quinta parte, 

se hace lo propio con las marcas más importantes que se manejan en el local. 

 

Toda esta información se contempla para fijas objetivos de desempeño muy 

desmenuzados, para evaluar cada trimestre y tomar las decisiones del caso. 
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Tabla 14. Formato Score Card 

 

FICHA TÉCNICA – SCORE CARD 

CATEGORÍA: 
ASEO PERSONAL 

Julio a Septiembre 2014 Objetivo 
Trimestre 

Real Alcanzado 

Ventas Totales: 

 $ Ventas totales categoría 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
 

  

Rentabilidad: 

 Rentabilidad bruta 

 Rentabilidad por metro cuadrado 
 
 

  

Consumidor: 

 Frecuencia promedio de compra 

 Valor promedio compra por 
entrada 

 Nivel de satisfacción 
 

  

Desempeño por Subcategorías 
 
Shampoo 

 $ Ventas totales categoría 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
Desodorante 

 $ Ventas totales subcategoría 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
Toallas higiénicas 

 $ Ventas totales subcategoría 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
Crema dental 

 $ Ventas totales subcategoría 
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 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
Otros 

 $ Ventas totales subcategoría 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
 

Desempeño por marcas 
 
Colgate Palmolive 

 $ Ventas totales marca 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
Unilever 

 $ Ventas totales marca 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
Procter and Gamble 

 $ Ventas totales categoría 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
Otros 

 $ Ventas totales categoría 

 Incremento porcentual 

 $ Ventas por metro cuadrado 
 
 

  

Fuente: El autor 
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7.5  DEFINICIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE LA CATEGORÍA 

 

 

Con base en los objetivos propuestos se plantean las estrategias que deben 

desarrollarse para alcanzarlos.  Los aspectos que deben involucrarse para las 

pequeñas y medianas droguerías, dependen en primera instancia de las 

particularidades de cada establecimiento.  Sin embargo, a continuación se 

presentan las áreas que en general deben desarrollarse, teniendo en cuenta los 

planteamientos del modelo Category Management. 

 

 

Tabla 15.  Estrategias Category Management 

 

ESTRATEGIA FINALIDAD 

Creador de tráfico Se enfoca en crear tráfico en el interior de la droguería, 
que entre la gente al local, para aumentar la frecuencia de 
compra y aumentar el valor de las ventas. 

Creador de transacciones Se enfoca en aumentar el tamaño de las compras de la 
categoría aseo personal, por medio de las compras por 
impulso. 

Generador de efectivo Se enfoca en aumentar la posibilidad de la categoría para 
aumentar la generación de flujo de efectivo, por medio de 
mayores márgenes y/o mayor rotación de los productos 
de aseo personal. 

Generador de utilidades Se enfoca en aumentar las posibilidades para que los 
productos de aseo personal generen más utilidades, por 
medio de mayor frecuencia  de compra. 

Reforzamiento de la imagen Comunica al consumidor la imagen deseada del producto, 
tanto por precio, calidad, servicio, surtido, etc.; buscando 
aprovechar factores como el impulso, el estilo de vida, 
preferencias, etc. 

Defender territorio Pone la categoría en una posición agresiva para que el 
consumidor compare con la competencia que tiene la 
droguería,  para generar fidelidad y una base de 
consumidores. 

Creador de emoción Comunica el sentido de urgencia de oportunidad para el 
consumidor, con base en impulso, promoción, 
exclusividad, etc. 

Fuente: Erdmenger, Dinorah.  Guía práctica para el proveedor para la implementación de 

ECR: Category Management.  Guatemala. 1999 - Adaptado por el autor. 
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7.6  DEFINICIÓN DE LAS TÁCTICAS DE LA CATEGORÍA 

 

 

Esta es la parte concluyente de la instauración del modelo Category Management, 

pues es en donde se plantean las acciones concretas que integran las estrategias 

y deben llevar al cumplimiento de los objetivos previstos.  Las tácticas concretas 

para las droguerías pequeñas y medianas deben abarcar actividades en los 

frentes de surtido, precio, promoción, presentación en vitrinas y exhibidores, y 

distribución. 

 

 

7.6.1  Surtido 

 

 

En esta táctica se decide la variedad de productos que debe presentarse dentro 

de la categoría, la variedad de marcas de cada producto y la variedad de 

presentaciones dentro de cada marca.   

 

Las decisiones a tomar pueden ser aumentar, disminuir o dejar igual la variedad 

de cada aspecto señalado.  El conjunto de decisiones concretas y específicas de 

cada droguería depende de su propio contexto y su propio desempeño, lo cual se 

puede ir conociendo y evaluando con  base en el Score card y en el Análisis de 

mercado que cada detallista realice para su propio caso. 

 

Sin embargo, considerando la investigación que precede esta propuesta, se 

plantean en la tabla siguiente unas pautas sobre la táctica de surtido que puede 

desarrollarse.  En dicha tabla, se presentar el orden en que son más demandados 

los productos de esta categoría, las marcas preferidas, los tamaños más 

demandados, y el orden de importancia de los factores decisivos para la compra. 

 

Esta información facilita las decisiones sobre el surtido dentro de la categoría, pero 

como se ha señalado, con la ficha de score card se tendrá la información concreta 

y particular que debe usar cada droguería, para decidir aumentar, disminuir o no 

modificar la variedad en los productos, marcas y tamaños de presentación. 
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Tabla 16.  Pautas para la táctica de surtido según la investigación 

 

Orden  
en la 

demanda 

PRODUCTO MARCAS MÁS 
DEMANDADAS 

TAMAÑOS MÁS 
DEMANDADOS 

IMPORTANCIA 
DEL PRECIO  

ORDEN EN MOTIVOS DE COMPRA 

1° 2° 3° 

1 Shampoo Quala, Procter and G. 
y Unilever 

Mediano y 
pequeño  

Media Marca Precio Promoción 

2 Desodorante Colgate P., Procter 
and G. y Unilever 

Mediano y 
Pequeño  

Media Marca Precio Exhibición 

3 Toallas higiénicas Procter and G. y otras Pequeño y 
mediano 

Media Marca Exhibición Precio 

4 Jabón Unilever y Colgate P. Mediano y grande Alta Precio Promoción Marca 

5 Betún Varios Pequeño y 
mediano 

Alta Precio Exhibición Marca 

6 Aceites Colgate P. , Unilever 
y otras 

Mediano y 
pequeño  

Alta Precio Marca Exhibición 

7 Crema dental Colgate P. , JGB y 
Unilever  

Mediano y 
pequeño  

Media Marca Precio Exhibición 

8 Talco Unilever y otros Mediano y 
pequeño 

Alta Precio Promoción Exhibición 

9 Repelentes Varios Pequeño y 
mediano 

Alta Precio Promoción Exhibición 

10 Lociones Procter, JGB y Otros Pequeño y 
mediano 

Media Marca Precio Promoción 

11 Crema de afeitar Procter, JGB Y otras Mediano y grande Alta Precio Promoción Marca 

12 Acondicionador Quala, Unilever y 
Procter. 

Mediano y 
pequeño  

Alta Precio Marca Exhibición 

13 Gel para cabello Colgate, JGB y otros. Pequeño y 
mediano 

Alta Precio Marca Exhibición 

Fuente.  Esta investigación  
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7.6.2  Precio 

 

La determinación de los precios suele basarse en factores como los precios del 

mercado, los costos y la rentabilidad esperada. 

 

Con respecto a los precios del mercado, a  nivel de las droguerías, los 

proveedores suelen aportarles un precio sugerido al público, el cual sirve de guía 

sobre los precios del mercado, pues están planteados por el proveedor, como el 

promedio que se espera que sea el precio en la mayoría de detallistas. 

 

Sobre los costos, cada droguería tiene una estructura de costos que proviene no 

sólo del costo de compra del producto, sino de rubros muy importantes como 

puede ser el pago de arriendos, nómina, etc.  El conocimiento claro de la 

estructura de costos de cada droguería da una pauta importante sobre el margen 

de comercialización que es conveniente tener, entendido como el porcentaje que 

se agrega al costo del producto, y que busca cubrir los costos fijos y la utilidad. 

 

Acerca de la rentabilidad esperada, cada propietario tiene su propia idea de la 

rentabilidad, o sea el porcentaje de utilidades sobre las ventas, que se espera 

obtener mensual y anualmente.  Y de ello depende la fijación del margen de 

comercialización a plantear para los productos que expende. 

 

Hay que tener en cuenta también que para obtener una rentabilidad determinada, 

se pueden manejar dos enfoques, que son el de tener la utilidad principalmente 

por precio de venta, o el de tenerla por contar con una alta rotación.  Si se busca 

alcanzarla por alta rotación, se pueden tener menores precios. 

 

Todos estos elementos deben considerarse para diseñar la táctica sobre precios.  

Y si bien puede tratarse de una política de precios para toda la categoría de aseo 

personal, también se puede plantear en función de cada producto. 

 

Algo muy importante es que la droguería va adquiriendo una imagen en el público 

por diferentes aspectos, y uno de ellos es el precio.  Un ejemplo de esto es la 

imagen de tener un amplio surtido, buen servicio y precios altos.  Otro ejemplo, es 

tener precios bajos y amplio surtido.  Lo que se quiera lograr depende de que se 

amolde a las características y necesidades del cliente, contando con las 

estrategias de la competencia. 

 

Destacando que el caso de cada droguería es diferente y particular, por todos los 

aspectos señalados, se puede considerar que lo ideal para las pequeñas y 
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medianas droguerías es no apartarse mucho de los precios sugeridos, más aun si 

se trabaja en estrato tres.  En este estrato puede ser positivo tener productos 

“gancho” de buena rotación y con bajo precio, que atraigan al comprador y se le 

puedan vender otros productos con mejor margen de rentabilidad. 

 

En estrato cuatro el precio puede no ser tan importante como en el tres, por razón 

de la capacidad de pago de las personas, pero cualquier alza en el precio debe 

compensarse con aspectos como buen servicio a clientes, buen surtido, excelente 

exhibición, calidad de los productos, etc. 

 

Otro aspecto a tener en cuenta en la táctica sobre los precios, es la particular 

actitud que tiene el cliente frente a cada tipo de producto dentro de la categoría de 

aseo personal.  En la tabla 16, que se presentó anteriormente, se observa que 

productos como Jabón, Aceite, Crema dental, Repelente, entre otros, los clientes 

consideran el precio como el primer factor motivador de la compra.  Por lo tanto, 

son productos en donde el cliente está muy pendiente del precio.  Este tipo de 

información que se presenta en dicha tabla es importante de tener en cuenta para 

la fijación de los precios por productos. 

 

 

7.6.3  Exhibición 

 

La presentación de los productos en los diferentes tipos de exhibidores, 

estanterías, mostradores y vitrinas que se pueden manejar dentro de las pequeñas 

y medianas droguerías, es un tema crucial para el desempeño de la categoría de 

aseo personal dentro del conjunto de toda la oferta de estos detallistas. 

 

A diferencia de las droguerías de mayor tamaño que cuentan con bastante 

espacio de exhibición e incluso en donde manejan el sistema de autoservicios con 

exhibición en góndolas, las pequeñas y medianas droguerías suelen estar 

limitados tanto por el poco espacio, como por la forma de local.  Es por ello, que 

plantear una planimetría para la distribución meticulosa de los espacios es 

complejo pues no hay medidas estándares, y por el contrario, la heterogeneidad 

es el rasgo común en el tema de los espacios y formas de estos, de los que se 

dispone. 

 

Sin embargo, los criterios generales que se tienen en cuenta para definir el 

carácter de la exhibición deben considerar los siguientes aspectos: 

 

- Rol de la categoría dentro de la droguería.  Esto significa que cuanto más 

se espera que la categoría de aseo personal aporte a las ventas totales de 
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la droguería, mayor será la cantidad de la proporción total de espacio 

disponible, que debe contar. 

 

- Así mismo, dicha condición incide también en la calidad del espacio 

asignado.  Es decir, que la importancia que tiene la categoría para las 

ventas de la droguería se debe reflejar en que tenga su exhibición en 

lugares más visibles o más al alcance de los clientes. 

 

- Rol de los productos dentro de la categoría.  Se aplica el mismo principio: si 

el producto es de los que más se vende hay que exhibirlo muy bien dentro 

de los espacios que se asignaron a la categoría.  Esto significa darles más 

cantidad de espacios dentro de los sectores más visibles. 

 

- Rol de las marcas dentro de las marcas.  Igualmente, deben ser más 

visibles las marcas más demandadas. 

 

- Árbol de decisión del comprador.  Se tiene en cuenta la jerarquización que 

el cliente hace de los criterios de compra. Por ejemplo, considerar que si el 

cliente lo primero que busca es la marca y después el tamaño; entonces se 

ubican los productos separados por marcas, y dentro de estas por precios.  

Pero en otro caso, si lo que más le importa es el precio, y luego la marca; 

entonces se debe colocar en bloques por precios, y dentro de estos separar 

por tamaños.  Esta es la lógica del árbol de decisión aplicada a la 

exhibición. 

 

- La compra por impulso.  La exhibición es la mejor manera de promover la 

compra por impulso, es decir que los productos que están mejor exhibidos 

son los que con mayor probabilidad pueden ser comprados aunque el 

cliente no tuviera antes de ingresar a la droguería, la decisión de dicha 

compra. 

 

Frente a los anteriores criterios queda claro que el administrador puede tener 

motivaciones específicas hacia la categoría de aseo personal y así cada uno de 

los tipos de productos que la componen, lo cual incide en que se les asignen los 

mejores espacios o ubicaciones del local.  Sobre este aspecto es importante 

remitirse a las gráficas siguientes. 
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Gráfica 15.  Distribución general de la droguería. 

 

 
 

Fuente: El autor 
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En la gráfica 15 se observa que en las pequeñas y medianas droguerías, la 

exhibición suele constar de un mostrador que separa al vendedor del comprador, 

un exhibidor de frente al comprador y de espaldas al vendedor, y exhibidores 

ubicados a los costados del local. 

 

Considerando que esta es la manera en que se suele optimizar el espacio de 

exhibición en las droguerías de pequeño y mediano tamaño, las mejores zonas de 

exhibición, o zonas calientes dentro de este tipo de esquema, son las que tienen el 

mejor acceso a la vista del cliente.   

 

El mostrador separador (entre el cliente y el vendedor) es una de las mejores 

zonas de exhibición, especialmente cuando sobresale desde la entrada, cuando el 

exhibidor de atrás está muy retirado.  En este caso la vista se fija en primer lugar 

en lo que se ve en ese mostrador, particularmente en la zona que da de frente a la 

entrada del local, y en la parte superior que es la que muestra los productos desde 

el frente y desde arriba. 

 

El exhibidor que da de frente al vendedor y de espaldas al vendedor es la otra 

zona principal de exhibición, espacialmente de la cintura hacia arriba, que es el 

área que no queda cubierta por el mostrador separador.  También la parte de este 

exhibidor que mejora visibilidad tiene es la que da de frente a la entrada del local, 

así como la parte central, que es la que tiene usualmente e cliente de frente, 

cuando se sitúa en la parte media del local. 

 

En la siguiente gráfica se muestra la ubicación que debe tener la categoría de 

aseo personal, conforme a lo anteriormente expuesto, cuando se busca el mayor 

impacto de la exhibición para ella. 
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Gráfica 16.  Ubicación de la categoría de aseo personal en la exhibición de la 

droguería 

 

 
Fuente: El autor 

 

 

En la gráfica 16 se observa que la categoría de aseo se ubica tanto en el 

mostrador separador, como en el exhibidor del fondo, de frente al acceso de la 

droguería (que puede ser por la derecha como en la gráfica o por otra dirección), y 

en la medida en que se pretenda dar más importancia y espacio a esta categoría 

se abarcará mayor espacio en los dos tipos de exhibidor, hacia el centro de la 

droguería, conforme a lo que suele ser el desplazamiento de los clientes dentro 

del local. 

 



87 
 

El uso del formato de Score Card, es indispensable para evaluar el 

comportamiento de la categoría en general, de manera que su comparación con el 

rendimiento de otras categorías sea un indicador de las decisiones a tomar sobre 

el especio global de la categoría dentro de la droguería. 

 

En cuanto a la distribución de los espacios de la categoría entre los diferentes 

tipos de productos, los criterios que deben primar son los siguientes: 

 

- En el mostrador separador, por estar más cerca del alcance de los clientes, 

pero a la vez por sus características físicas, deben estar los productos de 

menor tamaño, como jabones, desodorantes, betunes, lociones, etc. 

 

- En el exhibidor del fondo, por estar más distanciado de la vista del cliente, 

deben estar productos de mayor tamaño, como toallas higiénicas, 

shampoo, acondicionador, etc. 

 

- En los productos que para el cliente prima la marca, en su decisión de 

compra, deben ubicarse en primera instancia bloques de marcas, para que 

el cliente rápidamente ubique la de su preferencia.  Este es el caso de 

shampoos, desodorantes, toallas higiénicas, entre otros. 

 

- En los productos que para el cliente prima el precio en su decisión de 

compra, la exhibición debe realizarse en bloques por precios, para que él 

pueda con mayor facilidad ubicar el producto en la gama de precios que 

busca. 

 

- Las zonas de mayor atractivo son: la parte superior del mostrador 

separador y la que está a la altura de los ojos en el exhibidor de fondo.  Por 

ello, deben estar en estas áreas los productos que el administrador tiene 

más interés en vender y/o que el cliente encuentra más atractivos para sus 

expectativas de compra. 

 

- Los productos que con mayor frecuencia busca el cliente se pueden ubicar 

en zonas de fácil acceso, para que los encuentre fácilmente el cliente; pero 

no requieren un espacio tan amplio de exhibición, pues su venta está 

garantizada independiente de que el espacio sea muy amplio. 

 

Todos estos aspectos son importantes de tener en cuenta, y deben evaluarse con 

referencia al surtido de productos, marcas y tamaños que se ofrecen en la 

droguería.  Otra observación importante es que las reglas de este tipo de 

distribución no coinciden totalmente con las de las droguerías de tipo autoservicio.  
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En estas últimas, la venta está muy condicionada por la rigurosa distribución de 

espacios y ubicación de la exhibición pues el cliente suele estar solo frente a los 

productos, mientras que en las droguerías pequeñas y medianas de las que trata 

este trabajo, la exhibición es importante en términos globales, sin que el rigor de la 

medida y ubicación de los espacios para productos, marcas y tamaños sea 

definitivo, pues la comunicación con el vendedor es el complemento permanente 

de la exhibición. 

 

 

7.6.4  Promoción 

 

El aspectos de la promoción es algo que no suele ser desarrollado en las 

pequeñas y medianas droguerías, y por ello, se pierde la oportunidad de incentivar 

las ventas.  En tal sentido, hay unos parámetros que son de utilidad para que los 

administradores los tengan en cuenta, especialmente por su fácil acceso y 

realización.  Entre estos se puede destacar lo siguiente: 

 

- Los textos escritos son de gran utilidad para comunicar las promociones, 

por lo tanto poner flashes y avisos de promoción ayudan a que los clientes 

sepan que hay promociones, cuáles son, y qué atractivo tienen. 

 

- Por lo tanto, cualquier tipo de promoción o descuento especial debe 

comunicarse mediante dichos medios.  Por ejemplo, cuando el proveedor 

da algún tipo de descuento que se desea trasladar al cliente, es importante 

anunciarlo en el punto de venta, y esto se convierte en un gran motivador 

de la compra por impulso. 

 

- Exhibir productos cerca de la caja, también incentiva que sean demandados 

como compras por impulso, especialmente si son de un  bajo precio (o 

productos de tamaño pequeño), de manera que el cliente no siente que con 

su compra se desequilibre su presupuesto. 

 

- En los días y/o las horas de menor flujo de clientes al local se pueden hacer 

promociones permanentes que motiven un mayor nivel de ventas dirigidas 

especialmente al público del área de influencia de la droguería.  Esto se 

puede institucionalizar, como por ejemplo: “los lunes promocionales entre 3 

y 5 pm”.  Y cada lapso de estos se presenta una promoción distinta, como 

“descuento del 10% en jabones de todas las marcas”.  Si bien esto incide 

en la rentabilidad del producto, el objetivo es generar rotación en un lapso 

en que usualmente no se vende casi nada.  Esto compensa la rentabilidad y 
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puede mejorar la imagen de la droguería acerca de su preocupación por 

atraer a los clientes. 

 

- Como los anteriores aspectos son múltiples las posibilidades que existen 

para efectuar promociones, y esta es una herramienta que no debe 

olvidarse.  Debe ser constante la atención a generar promociones que 

hagan más atractivo el flujo de clientes hacia la droguería. 

 

 

La combinación es las diversas estrategias y tácticas que se han expuesto, puede 

ser eficaz en la medida en que sus resultados sean medibles.  Por ello, se puede 

decir que la aplicación del Category Management debe ser un enfoque integral, en 

donde la utilización del score card es indispensable para que se pueda desarrollar 

un enfoque de mejoramiento continuo en la exhibición de la categoría de los 

productos de aseo personal en las pequeñas y medianas droguerías. 
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CONCLUSIONES 

 

 

A través de este trabajo se han desarrollado los objetivos específicos que se 

plantearon inicialmente.  En tal sentido, con respecto el comportamiento, gustos y 

necesidades de los consumidores de productos de la categoría de aseo personal 

ofertados en las pequeñas y medianas droguerías, se realizó una encuesta en la 

que se pudieron establecer aspectos muy importantes. 

 

Entre los hallazgos de dicho estudio sobresale, por ejemplo, que los principales 

productos que se demandan dentro de la categoría son: shampoo, desodorante, 

toallas higiénicas y jabón, en ese orden. Las marcas más demandadas dentro de 

todos los productos de la categoría son: Procter and Gamble, Unilever, Colgate 

Palmolive, JGB y Quala. 

 

Los tamaños más demandados son los medianos, excepto por las toallas 

higiénicas, betún, repelentes, lociones y gel para el cabello, que se prefieren en 

tamaño pequeño dentro de la oferta de estas droguerías.  Para los consumidores, 

el primer factor dentro de su árbol de decisión es la marca, para  los casos del 

shampoo, desodorante, toallas higiénicas y crema dental, entre otros.  Y es el 

precio para los casos de jabón, betún, talco, repelentes, entre otros. 

 

En lo que concierne a la gestión de las droguerías para promover y exhibir los 

productos de esta categoría, se encontró que no hay mucho rigor en el manejo de 

la exhibición de los productos de aseo personal en la droguería, y que los 

proveedores no tienen una influencia muy marcada al respecto.  Es escaso el uso 

de los planogramas, y la exhibición se desarrolla en parte obedeciendo al sentido 

común, más que a un análisis de la estructura de los espacios y el rendimiento de 

los mismos. 

 

Frente a la información arrojada por las encuestas a una muestra de los 

consumidores, y las entrevistas a una muestra de los administradores, se presentó 

una propuesta de exhibición y promoción de los productos que conforman la 

categoría de aseo personal en las pequeñas y medianas droguerías.  Se plantean 

conforme al concepto de Category Management. 

 

En este orden de ideas, se presenta la definición y el rol de la categoría.  Luego se 

hace una evaluación del mercado de la categoría aseo personal en las droguerías 

pequeñas y medianas; y se presenta un formato de Score Card, el cual tiene la 
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importante finalidad de monitorear el desempeño de la categoría en general dentro 

de la droguería, y de cada tipo de productos y marcas dentro de la categoría.   

 

Posteriormente se presenta el tipo de estrategias más adecuado para esta 

categoría, y se desarrollan las tácticas que deben integrar las estrategias.  Dentro 

de las tácticas se hacen los planteamientos más importantes con referencia al 

surtido, los precios, la presentación o exhibición de la categoría dentro del 

establecimiento de la droguería, y finalmente, sobre el tema de las promociones al 

respecto. 
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RECOMENDACIONES 

 

 

Las recomendaciones que surgen a partir de este estudio son las siguientes: 

 

- Es importante que como complemento a esta investigación, se realicen los 

estudios pertinentes a otras categorías que se manejan en las pequeñas y 

medianas droguerías, empleando el mismo enfoque de Category 

Management, con miras a que los propietarios y/o administradores tengan 

una completa herramienta para la gestión de la exhibición de toda la gama 

de productos que ofrecen en sus establecimientos. 

 

- Este estudio basado en el concepto de Category Management, aplicado a 

la categoría de aseo personal puede ser extensivo para su aplicación en 

otro tipo de detallistas que también cuentan dentro de la oferta de sus 

productos, con los que corresponden a esta categoría.  Al respecto es 

conveniente indicar que esta investigación tomó como base la gama de 

productos más de más frecuente oferta en las pequeñas y mediadas 

droguerías, por lo tanto, su aplicación en otros tipos de comercios 

detallistas debe adaptarse a los productos que cada cual maneje. 

 

- Finalmente, es importante para la Especialización en Gerencia de 

mercadeo estratégico, ampliar los estudios sobre el campo del 

merchandising, particularmente para los pequeños establecimientos 

comerciales, puesto que la mayoría de trabajos se suelen enfocar en 

supermercados y grandes superficies, lo que deja vacíos en la investigación 

y el desarrollo del conocimiento en un sector de intermediación comercial 

que es muy importante, por sus características singulares, para el mercado 

colombiano 
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