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INTRODUCCION

El presente informe tiene como objetivo describir la experiencia adquirida en el desarrollo de mi
practica empresarial en Makro S.A.S Colombia, en el marco del proceso de opciéon de grado.
Durante este periodo, he llevado a cabo diversas funciones y actividades que me han permitido
aplicar los conocimientos tedricos adquiridos en la universidad al entorno laboral real,
favoreciendo mi desarrollo profesional y fortaleciendo mis competencias en el ambito
empresarial. Este documento busca proporcionar una visién integral sobre la empresa, incluyendo
su historia, estructura organizacional y la forma en que he contribuido al logro de su misién desde
mi rol dentro de la organizacion. Ademas, presento un analisis del macroentorno y microentorno
en el que opera Makro S.A.S, permitiendo comprender los factores externos e internos que
influyen en su desempefio y competitividad en el mercado colombiano. El informe no solo busca
documentar mi experiencia de practica empresarial, sino también evidenciar la aplicacidn de
estrategias organizacionales en un contexto real y la forma en que las variables del entorno
impactan la operacién de Makro S.A.S. Durante mi estancia en la compania, me desempefié en el
area comercial, especificamente en la gerencia de perecederos, dentro de la categoria de
productos congelados y carnicos (frozen & cold meat). A lo largo de este proceso, se identificd que
en estas categorias la intencion de compra por parte del cliente estd mads relacionada con el deseo

que con la necesidad inmediata, lo cual presenté un reto particular en cuanto a la generacion de

estrategias que permitieran mantener estas lineas dentro del margen objetivo de rentabilidad y
rotacion. Este escenario demandé creatividad y analisis, lo que me permitié aportar ideas
innovadoras y propuestas alineadas tanto con los objetivos comerciales de Makro como con los
propdsitos académicos de mi practica.

Makro S.A.S se caracteriza por contar con un excelente ambiente laboral, en el que los equipos de
trabajo colaboran activamente y se fomenta el aprendizaje continuo. Gracias al acompafamiento
de mi lider directo, adquiri nuevos conocimientos sobre el funcionamiento comercial de un retail
mayorista, comprendiendo de forma mas profunda los procesos internos que sostienen las
operaciones y estrategias comerciales. A la vez, pude complementar esta experiencia con mis
conocimientos en mercadeo, los cuales resultaron fundamentales para el desarrollo de propuestas
enfocadas en mejorar la experiencia del cliente, incrementar la participacidn de las categorias en

las ventas y fortalecer la presencia de marca dentro del punto de venta. Este informe, por tanto,

no solo es una recopilacidn de lo vivido durante el proceso de practica, sino también un ejercicio
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reflexivo y analitico que evidencia cdmo la articulacién entre la formacién académicay la
experiencia en el entorno empresarial contribuye significativamente a la formacién integral como

profesional en el drea de los negocios y el marketing.
INFORMACION DE LA EMPRESA

Razén social

MAKRO SUPERMAYORISTAS.A.S

Historia de la empresa

Makro S.A.S es una empresa de origen neerlandés perteneciente al grupo SHV Holdings, un
conglomerado internacional con mas de un siglo de trayectoria y operaciones en sectores como
comercio, energia, transporte y servicios financieros. Makro esta especializada en la distribucion
mayorista de productos de consumo masivo y tiene presencia en varios paises de América Latina.
En Colombia, la compaiiia inicié operaciones en 1995 gracias a una alianza estratégica entre SHV y
el Grupo Empresarial Antioquefio, lo que permitio la apertura de su primera tienda en Bogot3,
sobre la Autopista Sur con Transversal 46. Desde entonces, Makro ha crecido de forma constante y
hoy en dia cuenta con 22 tiendas ubicadas en las principales ciudades del pais, en un mercado
altamente competitivo como lo es el retail. Su enfoque tradicional ha sido atender a clientes
corporativos, tenderos y al sector HORECA (hoteles, restaurantes y casinos), pero recientemente
también ha ampliado su mirada hacia el consumidor individual, con iniciativas como la campania
“Makro también es Mikro”. Esta campafia busca atraer a clientes que no necesariamente compran
en grandes volimenes, ofreciéndoles precios competitivos, promociones atractivas y una
experiencia de compra mas flexible, tanto en tiendas fisicas como a través de su plataforma
digital.

La misiéon de Makro es “Impulsar de manera sostenible el progreso de nuestra gente, aliados y
entorno”, mientras que su visidn apunta a “Convertirse en el aliado mas relevante para HoReCa y
Familias”, reflejando su compromiso con el crecimiento conjunto, la sostenibilidad y la cercania
con sus publicos objetivo. Ademas, la empresa ha demostrado un compromiso real con la
sostenibilidad ambiental: el 50 % de sus tiendas en Colombia cuentan con certificacion LEED, un
reconocimiento internacional que avala construcciones eficientes y respetuosas con el medio

ambiente. Durante la pandemia de 2020, Makro no solo mantuvo el 100 % de su operacidn activa,



13

sino que también innovd con el lanzamiento de nuevas marcas propias y la ampliacién de su
portafolio de productos, destacandose como un referente de resiliencia y adaptacién en el sector.
Dentro de su estructura organizacional, Makro S.A.S se compone de diversas areas funcionales,
como ventas, logistica, comercial, mercadeo y recursos humanos, las cuales trabajan de manera
coordinada para lograr los objetivos estratégicos de la compafiia. En mi caso, formo parte del area
comercial, especificamente en la gerencia de perecederos dentro de la categoria de frozen y
coldmeat. Desde este rol, apoyo a mi jefe directo en la planeacion y ejecucién de estrategias
enfocadas en la generacidn de ventas, aplicando mis conocimientos en mercadeo para optimizar
resultados y responder a las necesidades del mercado. Esta labor me permite tener una visiéon
integral del negocio, participar activamente en la toma de decisiones y contribuir de forma directa
al cumplimiento de las metas comerciales.

El liderazgo de la compafiia también ha sido un factor clave en su consolidacién en el pais. Hasta
finales de 2022, Makro Colombia estuvo bajo la direccion de Arnoud J. van Wingerde, quien liderd
la operacién en Latinoamérica por mas de una década. A partir de ese momento, la presidencia
fue asumida por el colombiano Nicolas Tobdn, quien previamente se desempefié como director de
ventas y operaciones en Makro Argentina. Bajo su liderazgo, la empresa ha proyectado una
expansioén sostenida, con el objetivo de abrir entre tres y cinco nuevas tiendas por afio en ciudades
intermedias con poblaciones entre 200.000 y 500.000 habitantes. Esta estrategia busca posicionar
a Makro Colombia como el segundo mercado mas importante para la marca en América Latina,
después de Brasil, consolidando su presencia en el pais como un actor relevante y comprometido

con la innovacidn, la sostenibilidad y el desarrollo econémico.

Organigrama

Grafica 1 Organigrama Makro
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Grafica 2 Organigrama drea comercial
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Rol del estudiante

Entre mis principales funciones dentro del drea comercial, he estado a cargo de diversas
actividades clave que contribuyen directamente a la operacién y los objetivos estratégicos de
Makro. Entre ellas se encuentran la grabacidn y analisis de dinamicas comerciales, la ejecucién de
cambios de costos y precios de venta al publico (PVP), y el andlisis de viabilidad para la
incorporacién de nuevos productos al portafolio de la compafiia. Asimismo, gestiono solicitudes de
proveedores, doy seguimiento a proyectos estratégicos y verifico que los productos cumplan con
los indicadores de ICUI (Indice de Cumplimiento de la Informacién del producto), garantizando una
correcta presentacion y disponibilidad en tienda.

Adicionalmente, participo en la creacion de acuerdos comerciales previamente negociados por mi
jefe directo, programo degustaciones sensoriales con el objetivo de evaluar la intencién de
compra y aceptacion de nuevos productos, y reviso la correcta ejecucidn de los volantes
promocionales, asegurandome de que los productos estén bien ubicados, con el descuento
correcto y una presentacion visual organizada y coherente con la imagen de la marca.
Actualmente, me encuentro involucrada en el seguimiento operativo de las neveras como parte de
un proyecto liderado por el equipo, el cual tiene como objetivo redefinir el layout de las tiendas
para mejorar la distribucién y exhibicién de productos, optimizando asi la experiencia del cliente y
la rotacién de inventario. Como parte de este trabajo, se esta desarrollando también una
propuesta enfocada en los proveedores de la categoria cold meat, la cual busca integrar sus
productos dentro de las activaciones promocionales de “Sabados de Asados”, una pauta comercial
gue Makro realiza cada fin de semana. La propuesta consiste en lanzar una accién especial llamada
“Con Morcilla y Chorizo”, que incluiria todo el portafolio de estos productos con un descuento del
20 %, buscando asi impulsar su rotacién, visibilidad y recordacién entre los consumidores.

Estas responsabilidades me han permitido fortalecer habilidades analiticas, estratégicas y
operativas, al tiempo que me han brindado una valiosa visidén sobre los procesos comerciales que
sustentan la operacién de un retail mayorista como Makro. Desde mi rol, he podido contribuir
activamente a la misidn de la empresa de ofrecer soluciones eficientes e innovadoras en la

comercializacién de productos de consumo masivo.
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ANALISIS DEL MACROENTORNO Y MICROENTORNO

A continuacidn, se presenta un analisis detallado de estas variables para entender cémo influyen

en el posicionamiento y las estrategias comerciales de la empres

Macroentorno:

Econdémicas
En 2025, la economia colombiana continda enfrentando retos significativos, especialmente en
materia de inflacion y déficit fiscal. Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE, 2025), la inflacion anual en abril se ubicé en 5,16 %, reflejando un encarecimiento
sostenido de los alimentos y productos bdsicos. Ademas, el Ministerio de Hacienda revelé que el
déficit fiscal alcanzo el 7,1 % del PIB, generando presiones sobre el gasto publico y la necesidad de
nuevas reformas tributarias (Ministerio de Hacienda y Crédito Publico, 2025). Para Makro
Colombia, este entorno econdmico implica una doble presion: por un lado, el consumidor es mas
sensible al precio, lo que obliga a la empresa a ofrecer formatos econémicos, promociones y
marcas propias; por otro lado, los costos operativos aumentan debido a la volatilidad cambiaria y
la posible carga tributaria adicional. Ante esto, Makro debe fortalecer su eficiencia logistica,
priorizar la compra a proveedores nacionales y optimizar su estructura de precios para mantener
su competitividad y rentabilidad.

Tecnoldgicas
La transformacidn digital continta redefiniendo el comercio mayorista en Colombia. En el primer
trimestre de 2025, el comercio electrénico alcanzé ventas por mas de COP 18,6 billones, con un
crecimiento del 14 % frente al afio anterior (Camara Colombiana de Comercio Electrdénico, 2025).
Este comportamiento refleja una aceleracién en la adopcion de plataformas digitales, pagos
electrénicos, automatizacién de inventarios y soluciones basadas en inteligencia artificial. Para
Makro Colombia, la integracion tecnoldgica representa tanto una necesidad como una
oportunidad. La empresa debe consolidar su canal de comercio electrénico B2B y B2C, mejorar su
logistica de ultima milla y aprovechar herramientas de analisis de datos para personalizar la oferta
y fidelizar clientes. Sin embargo, esto exige inversiones continuas en infraestructura,
ciberseguridad y capacitacidn del personal. La empresa que logre adaptarse con rapidez y
eficiencia tecnoldgica ganara ventaja competitiva en un entorno de consumidores cada vez mas

digitales.
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Naturales y Ambientales
La sostenibilidad se ha convertido en una prioridad para el comercio mayorista, y Makro Colombia
ha venido adoptando diversas politicas ambientales orientadas a reducir su impacto ecoldgico. Un
ejemplo destacado es la eliminacién del uso de bolsas plasticas convencionales, que han sido
reemplazadas por opciones elaboradas a partir de cafia de azUcar. Gracias a esta iniciativa, la
compafiia logré reducir en mds del 98 % el uso de plastico desde el afio 2021 (La Republica, 2023).
Ademas de responder a una tendencia global, estas acciones surgen como respuesta a los desafios
del entorno natural. La variabilidad climatica y la escasez de recursos impactan la cadena de
suministro, especialmente en productos frescos y congelados, lo que obliga a Makro a diversificar
proveedores, fortalecer alianzas locales e invertir en tecnologias sostenibles que aseguren la
eficiencia operativa.
Al implementar estas medidas, la empresa no solo mejora su desempeno ambiental, sino que
también se adapta a los nuevos habitos de consumo responsable, mejora su reputacion
corporativa y responde de manera proactiva a las condiciones del entorno natural.

Demogrdficas
El crecimiento poblacional y la urbanizacién han influido en el aumento de la demanda de
productos de consumo masivo, en donde Makro ha adaptado su portafolio para atender tanto a
consumidores mayoristas como a clientes individuales a través de la campafia "Makro también es
Mikro". Esto responde a cambios en los habitos de consumo y la diversificacién de los segmentos
de clientes. El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2023) reporta un
incremento en la urbanizacidon y cambios demograficos que respaldan estas estrategias. Para
Makro Colombia, este contexto demografico representa una oportunidad clave para expandir su
mercado y consolidarse como un actor relevante no solo para negocios, sino también para hogares
urbanos. La diversificacion de su clientela implica reconfigurar su surtido, optimizar la experiencia
de compra en tienda y desarrollar estrategias de comunicacién mas segmentadas, ademas,
atender a consumidores individuales exige una mayor flexibilidad en la presentacién de productos,
mejoras en el servicio al cliente y una logistica mas agil. Si bien esto representa una complejidad
operativa adicional, también abre nuevas fuentes de ingresos, mejora el flujo de caja y posiciona a
Makro como una marca accesible y adaptable frente a las transformaciones del entorno social

colombiano.
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Culturales

La tendencia hacia el consumo de productos saludables, naturales y organicos ha obligado a
Makro a ampliar su oferta de productos con opciones mas saludables y sostenibles. Ademas, el
auge de la gastronomia casera y la busqueda de alimentos de alta calidad han incentivado la
incorporacién de nuevos proveedores y categorias de productos. E/ Ministerio de Salud (2023) ha
promovido campafias que fomentan habitos de consumo saludables, influyendo en las
preferencias de los consumidores. Para Makro Colombia, este cambio en el comportamiento del
consumidor representa una necesidad estratégica de adaptacion en donde la empresa debe
ajustar su portafolio para incluir productos con sellos nutricionales positivos, ingredientes
naturales y empaques sostenibles, lo cual implica una revisidn constante de su cadena de
suministro, relaciones con proveedores y politicas de compras responsables. Asimismo, debe
capacitar a su equipo comercial para comunicar adecuadamente los beneficios de estos productos
y responder a una demanda mas exigente y consciente. Este cambio no solo implica un reto
logistico y comercial, sino también una oportunidad para captar un segmento de consumidores en
crecimiento: aquellos que priorizan la salud y el bienestar, ademas, al incorporar productos
diferenciados y de mayor valor percibido, Makro puede mejorar sus margenes de rentabilidad y
fortalecer su posicionamiento como un aliado no solo de negocios, sino también de familias que
buscan calidad alimentaria. En definitiva, esta transformacién responde a una evolucion del
mercado que, bien gestionada, puede traducirse en fidelizacion, diferenciacién competitiva y
sostenibilidad comercial a largo plazo.

Politico-Legales
El entorno regulatorio colombiano también ha generado cambios relevantes para el comercio en
2025. La implementacién de la Ley 2232 de 2022, que prohibe progresivamente los plasticos de un
solo uso, empezd a regir desde julio de 2024 y seguird ampliando su alcance durante esta década
(Congreso de Colombia, 2022). Ademas, ante el incremento del déficit fiscal, el gobierno ha
planteado reformas tributarias que podrian modificar la carga impositiva sobre grandes empresas
y el comercio formal. Estos factores afectan directamente a Makro Colombia, ya que debe
redisefiar sus procesos logisticos, cambiar materiales de empaque, asegurar el cumplimiento de
estandares ambientales y prever el impacto de nuevas cargas fiscales. Aunque esto implica costos
adicionales, también le permite reforzar su posicionamiento como una empresa sostenible y

responsable, alineada con los objetivos regulatorios y ambientales del pais. La anticipacién y
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adaptacion normativa serdn claves para que Makro mantenga su operacion sin interrupciones y

conserve la confianza de sus clientes y proveedores.

Microentorno

Clientes

Makro Segun Portafolio (Lorduy, 2025), el comercio electrénico en Colombia registré un
crecimiento interanual del 16,4 % en el primer trimestre de 2025, alcanzando ventas por

COP 27,3 billones y 131,6 millones de transacciones. Esta maduracidn del canal digital ha
impulsado a Makro Colombia a fortalecer su estrategia “Makro también es Mikro”, mediante la
cual busca atraer tanto a clientes mayoristas como a consumidores individuales. Esta
transformacién del perfil del cliente se refleja en el crecimiento del segmento finalista, que ya
representa aproximadamente el 44 % de las ventas totales (Pulzo, 2025). Para Makro, esto
representa una gran oportunidad de expansion, pero también plantea retos operativos
significativos: es necesario optimizar la logistica omnicanal, equilibrar inventarios entre grandes
formatos y unidades individuales, y ofrecer una experiencia de compra coherente tanto online
como en tienda. La empresa debe invertir en tecnologia, analitica de datos y canales de
fidelizacidn para responder a las expectativas de conveniencia, precio y calidad de dos segmentos

con necesidades muy distintas.
Competencia

El sector retail en Colombia es altamente competitivo. Makro compite con cadenas como:

- Exito: Con formatos como Exito Wow y Surtimax, el Grupo Exito se ha convertido en un
fuerte competidor al ofrecer precios asequibles, promociones y programas de fidelizacién que
atraen tanto a consumidores individuales como a pequefios comerciantes

- Jumbo: Estas cadenas han apostado por un surtido variado con precios competitivos y
estrategias de fidelizacion dirigidas a clientes que buscan compras en volumen.

- PriceSmart: Un club de membresia que ofrece productos en grandes cantidades y
descuentos exclusivos para sus socios. Atrae a muchos clientes del segmento HORECAS por su

politica de precios reducidos en compras al por mayor.

Segun Cuéllar (2023) destaca que la competencia en el sector retail ha obligado a Makro a

diferenciarse con estrategias de precios y fidelizacién, ademas, ha desarrollado servicios de
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entrega y asesoria personalizada para HORECAS, asegurando que sus clientes obtengan los

productos adecuados a sus necesidades.
Proveedores

Segun La Republica (2025), Makro Colombia cuenta con una red cercana a los 1 000 proveedores,
respaldada por su centro de distribucion ubicado en Funza (Cundinamarca), el cual fue construido
con una inversién de mas de $11.500 millones y tiene capacidad para movilizar hasta 1,8 millones
de paquetes mensuales, lo que permite abastecer de manera eficiente sus 21 tiendas distribuidas
en 16 ciudades del pais. Este modelo logistico que incluye practicas de cross-docking y trazabilidad
facilita la recepcién directa desde proveedores, reduce tiempos de almacenamiento y mejora la
frescura de los productos, especialmente en categorias perecederas y marcas propias. Para
garantizar la calidad y sostenibilidad de su cadena de suministro, Makro exige a sus proveedores
altos estandares en aspectos sanitarios, logisticos y normativos, alineados con sus valores
corporativos de transparencia, ética, cumplimiento y responsabilidad compartida. Esta relacién no
solo fortalece su propuesta de valor frente a mayoristas y consumidores finales, sino que también
permite construir alianzas estratégicas duraderas. No obstante, este modelo implica desafios
importantes, como la necesidad de mantener auditorias continuas, invertir en tecnologia logistica,
capacitar proveedores y coordinar eficazmente multiples actores a lo largo del pais. En
consecuencia, aunque representa un costo operativo elevado, esta estrategia permite a Makro
Colombia sostener una cadena de suministro sélida, resiliente y coherente con su visidon de
negocio responsable, generando ventajas competitivas en calidad, eficiencia y reputacion.

La empresa maneja relaciones con:

e Productores locales: Para frutas, verduras, carnes y productos lacteos. Esto ayuda a
fortalecer la economia local y reducir costos logisticos.

e Importadores y marcas globales: Para productos exclusivos que no se encuentran en el
mercado tradicional, como alimentos gourmet, vinos y productos especializados para la
cocina profesional.

e Fabricantes de marcas blancas: Makro tiene su propia linea de productos, lo que le
permite ofrecer precios mas bajos en productos de alta demanda sin depender de marcas

tradicionales.
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En épocas de alta demanda, como festividades y temporadas turisticas, Makro coordina con sus

proveedores para garantizar que los negocios HORECAS cuenten con los insumos necesarios sin

interrupciones.

Intermediarios

Aunque su modelo de negocio se basa en la venta directa, Makro colabora activamente
con distribuidores logisticos y proveedores tecnoldgicos para fortalecer su cadena de
suministro y adaptarse al entorno digital:

Distribuidores logisticos: Empresas especializadas en transporte gestionan el traslado de
mercancia desde los centros de distribucion hacia las tiendas Makro (Colombia Retail,
2024).

Plataformas de compra en linea: Makro ha lanzado recientemente su canal de e-
commerce (tienda.makro.com.co), ofreciendo opciones de recogida en tienda (“pick-up”)
o entrega a domicilio, mejorando la experiencia del cliente y la eficiencia operativa.
Aliados estratégicos tecnoldgicos: La empresa aplica nuevas tecnologias en su cadena
logistica y en plataformas digitales para optimizar el proceso de pedidos, pagos
electrénicos y analisis de datos, integrando soluciones de ultima milla y gestidn del

inventario.

Estas alianzas representan una ventaja operativa significativa:

Agilizacion de procesos logisticos y reduccién de costos operativos.

Incremento de la precision en pedidos y rotacidn de inventario.

Mayor cobertura y capacidad de respuesta al cliente, minimizando desafios como
congestidn urbana.

Recopilacion de datos para optimizar stock y personalizar la oferta, impulsando decisiones

informadas.

En sintesis, aunque no forman parte del modelo tradicional de venta directa, estos intermediarios

fortalecen la operacion de Makro, permitiéndole adaptarse con mayor agilidad al mercado

dindmico y digitalizado.
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Empleados

Segun Computrabajo (2025), Makro Supermayorista S.A. cuenta con una valoracidén promedio de
4,5 sobre 5 otorgada por sus empleados, destacdndose particularmente en ambiente laboral
(4,19), equilibrio entre la vida personal y laboral (4,05), y oportunidades de crecimiento (4,02).
Ademas, el 96 % de los colaboradores recomienda trabajar en la empresa, resaltando condiciones
laborales estables, cumplimiento en los pagos y buenas relaciones interpersonales. Esta
percepcién positiva refleja un entorno interno consolidado, en el que los empleados se sienten
valorados y motivados. Para Makro Colombia, este clima laboral favorable representa una ventaja
competitiva clave. Un equipo comprometido y satisfecho mejora la calidad del servicio al cliente,
facilita la implementacion de cambios organizacionales como la expansién al canal minorista y el
fortalecimiento del canal digital, y contribuye a la reducciéon de la rotacién laboral. Sin embargo,
mantener estos estandares implica una inversion constante en formacién, bienestar,
comunicacion y liderazgo. En un entorno cada vez mas competitivo y tecnoldgico, la capacidad de

atraer y retener talento es esencial para el desarrollo sostenible de la organizacion.

Publicos

Segun Corresponsables (2025), durante el “Mes de la Sostenibilidad” Makro Colombia redujo

143 toneladas de desperdicio de alimentos y reciclé el 63 % de sus residuos operacionales, ademas
de rescatar 270 toneladas para donacién a comunidades vulnerables, demostrando un
compromiso tangible con el entorno social y ambiental. Asimismo, Colombia Retail (2024) reporta
que la compania sembré 2.000 arboles y ha incorporado en su operacion el rescate de alimentos y
productos responsables como huevos libres de jaula, lo que fortalece la interaccién con
organismos gubernamentales, ONGs y vecinos de sus tiendas. Este tipo de acciones refuerza el
aprecio de los publicos incluidos clientes, asociaciones locales y medios hacia Makro, mejorando
su reputacion como empresa responsable y generando capital de confianza. Para Makro Colombia,
estos vinculos con publicos clave se traducen no solo en legitimidad social y respaldo institucional,
sino también en beneficios operativos como mayor lealtad de clientes y mejores condiciones para
licencias y permisos. No obstante, el mantener este nivel de compromiso requiere continuidad,
recursos y coordinacidn entre areas internas y externas para sostener la transparenciay la

rendicion de cuentas.
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FORMULACION DEL PROBLEMA

El principal desafio identificado en el area de productos congelados (frozen) de Makro
Supermayoristas es la baja rotacion de clientes y la inestabilidad en las ventas de esta categoria. A
diferencia de los productos que forman parte de la canasta basica familiar, los productos
congelados son compras mas impulsivas, lo que genera fluctuaciones en la demanda. La inflacién,
qgue ha reducido el poder adquisitivo de los consumidores, ha afectado el gasto en productos no

esenciales, lo que impacta directamente en las ventas de esta categoria.

Ademas, la competencia en el mercado de productos congelados es un factor clave, ya que
muchos actores del sector retail han ajustado sus precios y lanzado descuentos agresivos, lo que
ha generado una mayor presién sobre Makro para mantener su competitividad. Este entorno
altamente cambiante exige que Makro implemente estrategias comerciales mas sofisticadas para
asegurar la fidelizacién de sus clientes.

La falta de un patrdn claro en el comportamiento de los clientes finales y los clientes HORECA
(Hoteles, Restaurantes y Cafeterias) dificulta la identificacién de estrategias eficaces para este
segmento. A esto se suma la falta de una coordinacién eficiente con los proveedores, lo que
contribuye a la inestabilidad en la oferta de productos.

En el caso de la categoria de cold meat, el margen de rentabilidad es del 20%, lo que afiade una
capa adicional de complejidad, ya que las estrategias deben ser ain mas afinadas para garantizar
que la oferta sea atractiva frente a la competencia.

Por lo tanto, es esencial identificar los factores que afectan la baja rotacidon de productos
congelados y como la competencia, las dindmicas de precios y las estrategias comerciales influyen
en el comportamiento de compra. Este analisis es crucial para mejorar las estrategias comerciales
de la categoria de productos congelados y carnes frias (cold meat), dos areas estratégicas que
representan margenes importantes para la empresa, con un margen objetivo del 30% en

congelados y 20% en carnes frias.
JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La presente practica profesional se justifica por la necesidad de aportar soluciones concretas al
desafio que enfrenta el drea de productos congelados y carnes frias (cold meat) en Makro
Supermayoristas, relacionado con la baja rotacidén de productos y la inestabilidad en las ventas.

Desde un enfoque analitico y estratégico, esta practica busca generar un diagnéstico profundo del
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comportamiento del cliente, identificar oportunidades de mejora y proponer acciones que
optimicen la gestién comercial de esta categoria clave.

A nivel organizacional, el trabajo desarrollado contribuye al fortalecimiento de las estrategias de
pricing, comunicacién en punto de venta y coordinacién con proveedores, lo cual incide
directamente en una mejor toma de decisiones y en el logro de los margenes objetivos definidos
por la empresa (30% en congelados y 20% en cold meat). Ademas, brinda insumos valiosos a las
areas de Marketing, Comercial y Category Management para el disefio de campafias mas eficaces
y orientadas a la realidad del cliente.

Desde una perspectiva social, la practica aporta a la mejora de la experiencia del cliente final y del
canal HORECA, facilitando el acceso a productos competitivos en precio y calidad, lo que fortalece
su fidelizacién. También promueve una mayor eficiencia en la cadena de abastecimiento, lo cual
beneficia indirectamente a pequefios comercios y consumidores que dependen de este formato
mayorista.

Finalmente, en el ambito académico, la practica representa una oportunidad de aplicar los
conocimientos tedricos adquiridos en el programa de Mercadeo en un contexto real, fortaleciendo
habilidades analiticas, estratégicas y operativas. Asimismo, se convierte en una experiencia
formativa que permite vincular la academia con las necesidades del sector retail, generando

aprendizaje practico con impacto tangible

OBIJETIVOS

Objetivo General:

Fortalecer la visibilidad y el desempefio comercial de la categoria frozen & coldmeat en Makro
Colombia mediante la optimizacidn de las exhibiciones y el seguimiento estratégico de las neveras

con el fin de mejorar la experiencia de compra y potenciar ventas.

Objetivos especificos:

- Evaluar el impacto del posicionamiento de productos en las neveras sobre la decisién de compra
del cliente, con base en datos de ventas y comportamiento del consumidor.
- Analizar la efectividad de la exhibicion en las neveras para identificar oportunidades de mejora

en la visibilidad y accesibilidad de los productos
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- Proponer estrategias de trade marketing que optimicen la rotacién de inventario y refuercen la

recordacién de marca dentro de la categoria.
RESULTADOS

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos en el andlisis y la ejecucidn de estrategias
comerciales desarrolladas por el estudiante practicante en el marco de su proceso formativo
dentro del drea comercial de Makro Colombia, con el propédsito de fortalecer la categoria de
productos congelados (frozen) y carnes frias (cold meat).

El objetivo principal del proyecto fue mejorar la visibilidad, rotacién y desempefio comercial de
dichas categorias, optimizando su disposicién en los puntos de venta e impulsando iniciativas que

aumentaran su atractivo para los clientes.

Aplicacion de Encuestas a Clientes Internos

e Dinamica de la actividad: Como parte de las acciones realizadas durante el proceso de
practicas, el practicante disefid y aplicd una encuesta dirigida al cliente interno de las
areas de Comercial, Pricing, Category y Marketing, con el propdsito de evaluar la
percepcién sobre la categoria de productos congelados (Frozen) y carnes frias (Cold Meat)
en Makro. Las preguntas utilizadas en la encuesta se encuentran disponibles en los anexos
de este documento.

e Ambito de aplicacion: Equipos internos de Makro.

e Objetivo: Recopilar informacidn estratégica sobre la experiencia de compra, organizacion
del portafolio, posicionamiento frente a la competencia y oportunidades de mejora en las

categorias Frozen y Cold Meat, desde la perspectiva del cliente interno.

Acciones realizadas:
e Disefo de encuesta estructurada con preguntas de opcién multiple y comentarios

abiertos.
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llustracion 1 Pantallazo encuesta elaboracion propia

ENCUESTA DE EXPERIENCIA DE COMPRA - CATEGORIA FROZEN Y COLD
MEAT

1. Al responder esta encuesta, usted acepta voluntariamente participar en una actividad con fines académicos. La informacion recopilada
seré utilizada tnicamente para el desarrolio de un proyecto de opci6 30 e Ia carrera o Mercadeo de la Universidad Jorge
Tadeo Lozano. No se solicitarén datos personales y todas las res n tratadas de forma confidencial y anonima. *

D Acepio

2. ;Usted compra principalmente para? *

Negado

Distribucion a través de correo interno y grupos corporativos de comunicacion.

llustracion 2 Pantallazo chat WhatsApp elaboracion propia

4. Fresh Food Team O

Ana Maria, Julian, Luis Migu...

< 63

Microsoft Forms

Equipo hola, ustedes me podrian
ayudar con la siguiente encuesta, es
para mi proyecto de grado, se los
agradeceria mucho '+ A

XCuSxdSP56

Alcance aproximado de 100 personas de las dreas Comercial, Pricing, Category y

Marketing.
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Recoleccién de 57 respuestas validas, lo que representa una tasa de respuesta del 57%.

llustracion 3 Pantallazo total encuestados elaboracion propia

Informacién general sobre respuestas  Activo

Respuestas Tiempo promedio Duracion

57 08:05 28 o=

* Temas evaluados en la encuesta:

Frecuencia de compra en ambas categorias.

Tipos de productos preferidos por los clientes.

Percepcidn sobre la organizacién, limpieza y calidad de los productos.
Opinidén sobre los precios frente a la competencia.

Nivel de satisfaccién general con la experiencia de compra.
Recomendaciones y comentarios de mejora.

Comparacion con supermercados competidores.

Atencién recibida por parte del personal.

Probabilidad de recomendar Makro a otros clientes.

Resultados:

Perfil del comprador

Edad: Mayoritariamente entre 25-44 afios (35 respuestas); también participan jévenes
menores de 25 (15 respuestas).

Tipo de compra: En su mayoria estdn comprando para el hogar.

Frecuencia de visita

La frecuencia de visita mas comun es semanal (19 respuestas).
Luego mensual (14), quincenal (13) y ocasional (11).
Se observa un perfil de clientes con relativa recurrencia.

Frecuencia de compra y tipos de productos

&2 Frozen

Frecuencia de compra:

o "Aveces" predomina con un 74%.
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o Solo el 2% afirma "Nunca" comprar congelados.
Grafica 5 Frecuencia de compra frozen

5. ;Con gué frecuencia compra productos congelados en Makro?

@ Siempre 4
@ Frecuentemente 10
® Aveces 42
® Nunca 1

e Productos mas comprados:
o Precocidos (Croquetas, papas, nuggets) - mas populares.
o Seguidos por postres/helados y comidas prelistas.

o Las pulpas/frutas congeladas tienen poca demanda.

Grafica 6 Preferencia de productos Frozen
6. ;Qué tipo de productos congelados compra con més frecuencia? (puede marcar més de uno)

Comidas prelistas (Empanadas, deditos de

d queso, Raviclis, Lasania) =
@ \erduras congeladas (Maiz, Arveja) bd | |
@ Camicos congelados (Alitas, Hamburguesas) 17 |
@ Precocidos (Croquetas de yuca, Papas a la - I
francess, Muggets, Patacon)
]
@ Postres/Helados 23
® Pulpas o fruta congelada 7
® Nocompro 2 n
0 10 20 30 40
& Cold Meat

e Frecuencia de compra:

o A veces también predomina.
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Grafica 7 Frecuencia de compra ColdMeat

11. ;Con qué frecuencia compra productos de carnes frias en Makro?

9% 16%
@& Siempre £l ‘
@ Frecuentemente 17
® Aveces 26
@ Nunca 5 46% 0%
e Productos mas comprados:
o Dominan los embutidos tradicionales (jamén, chorizo, etc.).
o Algunos clientes no compran este tipo de productos (7%).
Grafica 8 Preferencia de productos ColdMeat
12. ;Qué tipo de productos de carnes frias compra con mas frecuencia? {puede marcar mas de uno)
%
® Embutidos (Jamon, Butifarra, Chorizo, Salchicha, 45
Mortadela) = 23%
@ Congelados (Hamburguesa) 12
@ (Cames frias {Tocineta, Tabla de maduradcs) 19 55%

@& Nocompro [
15%

2. Percepcion de la experiencia de compra

W Frozen
e Organizacion y limpieza de congeladores:

o Valoraciones positivas: 89% "Buena" o "Excelente".
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Grafica 9 Organizacion y limpieza de congeladores de frozen

7. ;Como califica la organizacién y limpieza de los congeladores?

14% %
® Muy mala 0 , ~
® Mala ]
® PRegular &

@ Buena 43
@ Exceente 3
T5%
Calidad del producto:
o 98% opinan que es buena o excelente.
Grafica 10 Calidad del producto en frozen
8. ;Cémo evalla la calidad de los productos congelados en Makro?
|
® Muy mala 0 32%
® Malz 0
@ Regular 1
@& Buena 38
& Exceslente 18

Precios comparados con otros supermercados:
o Percepcidn mixta:
= 15loven mds caros.
= 14 los ven mds econémicos.
= 17 creen que son iguales.

*= 11 no han comparado.
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Grafica 11 Percepcion de precios en frozen

9, ;Como considera los precios de los congelados en Makro en comparacion con otros supermercados?

19%
26%

® Mas caros 15

@ |guales 17

® Mas econdmicos 14

& Ne he comparado 11 25%

30%
& Cold Meat
e Calidad:
o ElI67% esta satisfecho o muy satisfecho.
o Solo 2 personas expresaron insatisfaccion.
Grafica 12 Calidad de ColdMeat
13. ;Que tan satisfecho esta con la calidad de los productos en cold meat?
16%
’"
& Muy insatisfecho 1
@ Insatisfecho 1 3%
® MNeutral 17
® Satisfecho 29
@ Muy satisfecho 9
51%

e Variedad:

o 79% considera que hay suficiente variedad.

Grafica 13 Variedad en ColdMeat

14, ;Considera que hay variedad suficiente de marcas y presentaciones?

m’
® s 45 4% N

® No 2

® No estoy segurofa) 10

79%
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e Precios:
o Opiniones divididas entre:
*  Mas caros (11), mds econémicos (11), iguales (21).

* 14 no han comparado.

Grafica 14 percepcion de precios de ColdMeat

15. ;Como considera los precios de cold meat en Makro en comparacién con otros supermercados?

259 19%
& Mas caros 11
@& Iguales 21
® Mas econdmicos 11
® No he comparado 14 199
37%
3. Comentarios y recomendaciones (destacados)
&2 Frozen
e Peticiones frecuentes:
o Mas ofertas y promociones.
o Mejorar la organizacion.
o Vigilar precios frente a la competencia local.
Grafica 15 Comentarios en frozen
10. ;Qué recomendacién/comentario nos daria para la categoria frozen? IMas detalles
Respuestas mas recientes
57 “Tener en cuenta los precios en las tiendas de alrededor de la tienda ya que a..."

"Ofertas mas seguidas y contundentes en diferentes categonas de productos.”

Respuestas “Mejor organizacion”

12 encuestados (21%) respondieron productos para esta pregunta.

diferentes categorias

Mayor exhibicion ererenels congelados hielc»Oferta mayor ubicacion
. tienda
varcdod PrOAUCEOS neiagotivo
clientes . Descuento . N
visual Ninguno Mejor organizacion

Mas dinamicas comerciales Mésdiaslespeciales
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& Cold Meat
e Sugerencias mas comunes:
o Mayor surtido y disponibilidad constante.
o Ajustar precios y tamanos de presentacion.

o Mejor comunicacion visual/promocional en punto de venta.

Grafica 16 Comentarios en ColdMeat

16. ;Qué recomendacién/comentario nos daria para la categoria cold meat? Més detalles
Respuestas mas recientes
57 "MAS DINAMICAS SEGUIDAS"
"Mas ofertas semanales.”
Respuestas "Garantizar surtido. Voy y en ocaciones no encuentro producto”
8 encuestados (14%) respondieron productos para esta pregunta.
MAS DINAMICAS SEGUIDAS  Mas ofertas Mas opciones largo periodo

e carne frias N/A p rodu CtOS EI cliente individual organizacién

venta . presentaciones
Mayor mostrario reclios . N
y P competencia descuentos pequefias
dinamicas comerciales estandar

4. Satisfaccion general y competencia

e Experiencia general en ambas secciones:

o 89% califican como buena o excelente.

Grafica 17 Experiencia general

17. ;Cémo califica su experiencia general comprando en estas dos secciones de Makro?

12% %
® Muy mala 0 ‘
® Mala 0
@ Regular £
@ Buena 44
@ Bxcelente 7

7%
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e Atencion del personal:

o Muchos no la han necesitado (54%), pero quienes si fueron atendidos en general

tuvieron una buena experiencia.

Grafica 18 Experiencia con atencion del personal en tienda

18. ;Ha recibido atencidn por parte del personal en estas secciones?

@ Si,yfue buena 23

0%
® 5,y fue regular 3
® 5 yfusmala 0 4%
@ No he necesitado 31
5%
e Recomendacidn:
o 65% recomendarian Makro sin dudarlo.
o Solo una persona no lo recomendaria.
Grafica 19 Recomendacion a Makro
20. ;Usted recomendaria comprar en Makro?
1
@ Lo recomendaria sin duda 37 33%
@ Probablemente lo recomendaria 19
@ Probablemente no lo recomendaria
® Mo lo recomendaria nunca ] 65%

e Principales competidores identificados:
o Alkosto, Exito, Jumbo, PriceSmart, D1, Ara.

o Se mencionan tanto por precio como por oferta de marcas.
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Grafica 20 Perspectiva de competidor

19, ;Qué supermercado considera como la principal competencia de MAKRO? Mas

o
"
&
I

mas recientes

n
i

“Ara D1'

"Jumbo, Exito y pricesmart”

57

Respuestas "Pricesmart”

20 encuestados (35%) respondieron Alkosto para esta pregunta.

casa éxitos
5u|::ermerca|:losPrecic's muchos dctos s e , TTEGES
2 3 economia
e . Exito AI kOStO Jumbo o ——
Olimpica OLIMPICA PriceSmart
Ara D1 ubicacién El Exito maiz
Tabla 1 Clasificacion general - Elaboracion propia
ASPECTO FROZEN COLD MEAT
Frecuencia de compra Media-alta Media-alta
Precocidos (Croquetas deyuca, Papas a la
Producto lider francesa, Nuggets, Patacén) Embutidos (Jamén, Butifarra, Chorizo, Salchicha, Mortadela)
Postres/Helados
Satisfaccion Alta Alta
Variedad de marcas Adecuada Muy adecuada
Percepcion de precion Dispersa Dispersa

Principales oportunidades

Mejor sefalizacion y surtido, mas promociones |control de inventario

Presentaciones pequefias, mas dinamicas comerciales,

A partir de la encuesta realizada a colaboradores de las areas Comercial, Pricing, Category y
Marketing, se evidencian percepciones clave sobre las categorias de Frozen y Cold Meat que
permiten tomar decisiones estratégicas para su fortalecimiento. Los resultados fueron entregados
a la jefatura directa como sustento del analisis y las recomendaciones.

En ambas categorias se observa una frecuencia de compra media-alta y niveles de satisfaccion
elevados. Sin embargo, se identifican dreas de mejora especificas. En el caso de Frozen, la
sefializacion y el surtido requieren optimizacion, mientras que en Cold Meat, las oportunidades se
centran en mejorar las dindmicas comerciales, ofrecer presentaciones mds pequefias y fortalecer
el control del inventario. Ademas, la percepcidn del precio en ambas categorias es dispersa, lo que
sugiere la necesidad de una estrategia clara de comunicacién de valor.

Los resultados de la encuesta validan y respaldan la iniciativa propuesta por el drea comercial de
Makro conocida como “Semana de”, en la cual, cada semana, una marca especifica lanza

dindmicas comerciales ganadoras que incentivan la intencidon de compra. Esta actividad no solo
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impulsa la rotacién de productos, sino que también contribuye a una mejor organizacion del

layout, al generar espacios mas atractivos y funcionales para el cliente.

En conclusidn, el andlisis revela que tanto las acciones promocionales dirigidas como la mejora del

entorno fisico en punto de venta son fundamentales para aprovechar el potencial de estas

categorias, aumentar la conversidn y generar una experiencia de compra mas eficiente y

satisfactoria para el cliente.

Optimizacidn de la Disposicion de Productos en Neveras

Dinamica de la actividad: Como parte de mi rol como practicante, desarrollé un
seguimiento mensual a la disposicién de productos en las neveras de 22 tiendas
Makro a nivel nacional. Este seguimiento fue realizado en conjunto con los equipos de
cada tienda, lo que me permitiéo comprender de manera directa como se estaba
aplicando la estrategia comercial en el punto de venta y qué oportunidades habia para
optimizar la experiencia del consumidor final.

Ambito de aplicacion: El trabajo se centré en 22 tiendas Makro distribuidas por todo
el pais, permitiendo una visién integral del comportamiento de esta categoria a nivel
nacional.

Objetivo: El propdsito principal fue mejorar la organizacién visual de los productos en
las neveras de la categoria frozen & cold meat, con el fin de facilitar la navegacion del
cliente, potenciar la comunicacién de promociones y fomentar una mayor rotacion del

portafolio.

Acciones realizadas:

- El practicante realizo un seguimiento conjunto con los equipos de tienda sobre cémo

estaban dispuestos los productos en las neveras de la categoria.

- El practicante visito fisicamente dos puntos de venta clave en Bogota (Cumara y Villa del

Rio), donde pude observar directamente el comportamiento del cliente frente a la

categoria.

- El estudiante practicante aplico una encuesta dirigida a 100 colaboradores de areas

estratégicas (Comercial, Pricing, Category y Marketing), de la cual se obtuvieron 57

respuestas efectivas.
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El estudiante practicante analizo las planimetrias vigentes, los acuerdos comerciales y el

comportamiento de compra de los clientes.
En el drea de practicas se evallo la efectividad del material POP existente, especialmente

en la comunicacion de promociones dentro de la categoria.

Resultados (cold meat)
La categoria Cold Meat estd organizada principalmente por marcas (Zenu, Pietran,

Ranchera, Casa Blanca, entre otras), lo cual responde a un patrén de consumo marcado
por la fidelidad del cliente. Sin embargo, esta misma disposicidn dejaba en evidencia
ciertos desequilibrios visuales en la nevera, como estantes completamente llenos al lado

de zonas vacias, generando una percepcion de desorden o desabastecimiento.

Imagen 1 Neveras ColdMeat tienda 2- Cumara

e Se identificaron zonas de desbalance visual en las neveras (estantes llenos junto a espacios

vacios), lo que generaba una percepcién de desorden y desabastecimiento.

Imagen 2 Nevera ColdMeat tienda 1 - Villa del Rio

= -
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e El estudiante practicante identificd que la marca propia tenia una oferta limitada de
productos en formatos individuales, una presentacion clave para consumidores que
buscan porciones personales.

e Otro hallazgo importante del practicante fue la escasa visibilidad de las promociones
activas. Aunque estas eran comunicadas por correo corporativo, no contaban con material
POP llamativo ni estaban reflejadas correctamente en el punto de venta. Esto dificultaba
que el cliente percibiera las promociones y actuara sobre ellas.

Propuestas de mejora:

El estudiante practicante desarrollo una propuesta de POP con mayor impacto visual: colores
llamativos, mensajes directos ("jAprovecha!”, "Descuento por tiempo limitado"), tipografias
grandes y el uso de elementos visuales como flechas y marcos fluorescentes.

Antes:

Imagen 3 Material POP tienda 2 - Cumara

Después (propuesta)

llustracion 4 Propuesta de material POP - Elaborado con ChatGpt
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En coordinacién con el equipo de supply chain, se implementd una revisién quincenal del
surtido para eliminar productos descontinuados y establecer minimos y maximos por
tienda. Como practicante, tenia la responsabilidad consolidar esta informacién y enviar

solicitudes de inactivacidn segun tienda y producto.

llustracion 5Pantallazo reunién en Teams de revision de ColdMeat

REVISION COLD MEAT: reunion

Evento  Asistente para programacion
W ~ O (O Unise |/ Aceptado (g~ &8 @ Ocupado - {15 minutos antes ~ ¢ Clasificar -
22 REVISION COLD MEAT EESE | o oo

Mar 17/06/2025, ‘de’ 4:00 PM a 5:00 PM

©

Microsoft Teams Meeting

@

Microsoft Teams eed heip?

Join the meeting now
Mesting ID: 291 235 714 321 4
Passcode: aR6XKT58

For organizers: Meeting_options

Ampliar el portafolio de productos en formatos individuales para la marca propia.
El estudiante practicante propuso y lidero una estrategia de difusion por canales digitales
como WhatsApp para asegurar que las promociones activas y cambios visuales se

compartieran de forma clara y visual a los 22 lideres de tienda.
Ilustracion 6 Pantallazo chat de Whatsapp grupo Frozen y ColdMeat

Frozen y coldmeat

Alba, Camilo, Carolina, Edwin, Graciela, Ivan, Luis, Omar, Santiiago, Victor, +57 3

30% @
OFF

U
En articulos: —

DEL 9 DE MAYO AL 15 DE MAYO
CODIGOS: 112176 - 119327 - 177372 -
177879 - 046341 - 046314

Equipo buenas tardes para
recordarle la siguiente dinamica de
McCain que acaba el 15 de mayo.
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Impacto observado:

Gracias a estas acciones, se empezaron a percibir los siguientes resultados:

e Mayor visibilidad de promociones.

e Mejora en la percepcion del orden y surtido.

e Sugerencias en estudio para pruebas piloto de POP redisefiado.
La optimizacién de la disposicion de productos en las neveras de la categoria frozen & cold meat
permitio identificar oportunidades clave para mejorar la experiencia del cliente, reforzar la
comunicacion visual y alinear el surtido con las necesidades reales del mercado. Esta experiencia
no solo fortalecié mis habilidades analiticas y de gestién comercial, sino que también evidencid
cédmo pequeiias acciones operativas pueden tener un impacto directo en la percepcién del
consumidor y en los resultados de venta.
Resultados (Frozen):

e Adiferencia de cold meat, la categoria frozen esta organizada por tipo de producto

(nuggets, papas, empanadas, etc.), ya que el cliente busca funcionalidad mas que marca.

Imagen 4 Neveras helados tienda 1 - Villa del rio

e Seidentificaron problemas de mezcla de productos, como papas ubicadas junto a pulpa de
fruta, lo que genera confusion y desordena la experiencia de compra.
e No existe una planimetria definida para frozen, lo que contribuye a la falta de

estandarizacién y disposicion clara.
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Las neveras presentan baja atraccidn visual y sefializacién casi nula, lo que afecta
negativamente el impulso de compra.

Imagen 5 Neveras Frozen tienda 1 - Villa del rio

En la subcategoria de helados, se identificd una disposicién por marca debido a la alta
Propuestas de mejora:

fidelidad del consumidor, lo cual se considerd una buena practica replicable en otros
segmentos con fidelidad alta.
[ ]

Implementar sefializacion diferenciada por subcategoria dentro de frozen en donde se

use etiquetas grandes y visualmente llamativas para mejorar la navegacion y atraer la

atencion del cliente.: helados, comidas rapidas, verduras congeladas, etc.

llustracion 7 Propuesta de sefializacion elaborado por chat Gpt

HELADOS ™%

APANADGS
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e Desarrollar una planimetria base que permita una disposicién mas légica y ordenada.
Propuesta:
- Zona 1: Productos Principales (Alta Rotacidn)

Ubicacién: Cerca de la puerta de la nevera, a la altura de los ojos.
Productos: Nuggets, empanadas y papas congeladas.
Objetivo: Facilitar el acceso a los productos mds demandados, mejorando la experiencia de

compra. Las papas congeladas, al ser de alta rotacion, deben ocupar una ubicacion privilegiada.
- Zona 2: Alimentos Congelados Basicos

Ubicacion: Inmediatamente después de la Zona 1.
Productos: Comidas pre-listas (Raviolis, Lasafia, pizzas), vegetales congelados, productos bdsicos
de comida rdpida.

Objetivo: Agrupar productos basicos de comida rdpida para facilitar la comparacion y eleccion.
- Zona 3: Productos de Temporada o Especiales

Ubicacion: Al fondo de la nevera, para incentivar el recorrido completo.
Productos: Helados y postres congelados, organizados por marca.
Objetivo: Destacar productos de temporada o especiales, aprovechando la fidelidad de marca en

esta categoria.
- Zona 4: Subcategorias Menores

Ubicacion: En las estanterias superiores o inferiores, segun la visibilidad.
Productos: Verduras congeladas, frutas congeladas, pulpas.
Objetivo: Ofrecer una variedad completa sin saturar las zonas de mayor rotacién.

e Mejorar el aspecto visual de las neveras, ya que actualmente no resultan lo
suficientemente atractivas para captar la atencién del consumidor. Por ello, desde el area
de practicas se propuso incorporar un disefo visual mas llamativo a través de elementos
publicitarios proporcionados por los proveedores o desarrollados por Makro, con el fin de

fortalecer la comunicacidn en el punto de venta y aumentar la efectividad comercial.
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Antes:

Imagen 6 Neveras frozen Tienda 3 - Villa del Lili

Después (propuesta):

llustracion 8 Propuesta brandeo de neveras elaborado por chat Gpt

Después (aplicacion en tienda):
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Imagen 7 Nevera Frozen tienda 2 — Cumara

El analisis de la categoria frozen evidencié una necesidad urgente de estructuracién y mejora
visual en los puntos de venta. A diferencia de cold meat, donde la organizacién por marca
funciona, en frozen predomina la busqueda por tipo de producto, lo que exige una sefializacion
clara y una distribucidn légica. La ausencia de planimetria, la mezcla desordenada de productos y
la baja visibilidad afectan negativamente la experiencia del cliente y limitan el potencial de compra
por impulso. Las propuestas desarrolladas —como la creacién de una planimetria base, el redisefio
visual y la sefializacién por subcategoria— buscan estandarizar, atraer y facilitar el recorrido del
consumidor, aportando valor tanto para la empresa como para el cliente final. Esta experiencia
fortalecié mi capacidad para observar el punto de venta desde una perspectiva estratégica y

proponer soluciones viables y alineadas con los objetivos comerciales.

Con morcillay chorizo

¢ Dinamica de la actividad: Como parte de las estrategias promocionales ejecutadas
durante el proceso de practicas, el estudiante practicante participo en el disefio y
ejecucion de una nueva pauta interna denominada “Con chorizo y morcilla”. Esta
iniciativa involucré la colaboracion con los proveedores de la categoria Cold Meat, con
el fin de dinamizar el inventario y aumentar las ventas durante los fines de semana. Se

ofrecié un 20% de descuento en el portafolio de productos participantes, buscando
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incentivar compras por impulso y atraer mas tréafico hacia el drea de carnes frias los
sabados.

e Ambito de aplicacion: La estrategia fue concebida para ser aplicada en las tiendas
Makro a nivel nacional, iniciando con una prueba piloto y posteriormente su
despliegue oficial.

e Objetivo: Fomentar la rotacidn del inventario, impulsar las ventas de productos de
Cold Meat y generar un mayor trafico hacia el area de carnes frias, aprovechando la

dindmica de los fines de semana.

Acciones realizadas:
Durante la ejecucion de esta estrategia, el estudiante practicante fue responsable de:
e Negociar con proveedores las condiciones promocionales para incluir productos de
chorizo y morcilla en la campafa, asegurando beneficios atractivos para el cliente.
e Disefar el material publicitario de la campafia, utilizando herramientas como Canva para
crear piezas visuales como carteles, vinilos y folletos informativos destinados a los puntos
de venta. llustraciones 9 y 10: Piezas publicitarias elaboradas por el estudiante

practicante..

llustracion 9 Pieza publicitaria elaboracion propia en Canva

SABADOS makro
MORCILLA makro

Y CHORIZO

Con morcilla
y chorizo

e Coordinar con los equipos comerciales la implementacidn efectiva de la promocién en las

tiendas, realizando seguimiento a la ejecucion de la pauta en los puntos de venta



46

Establecer la fecha de lanzamiento para el 27 de junio, seleccionada estratégicamente por
coincidir con el inicio de vacaciones escolares y un fin de semana festivo, lo que

favoreceria el trafico en tienda.

llustracion 10 Pieza publicitaria elaboracion propia en Canva

Estrate,
iento alineado

+ Aumento de rotacién los fines

de semana a un 50%

+ Mayor recordacién de marca

por exposicién constante
+ Asociacién con ocasién de

consumo (asado familiar)

LO QUE PROPONEMOS

« Incluir referencias de “
Sabado de As:

chorizo y morcilla con Pl]ﬂ I]E Pﬂﬂ“ﬂl?ﬂﬂ
20% de descuento todos n

« Makro tiene una campana fija llamada
“Sabado de Asados", que atrae gran
trafico y promueve productos
parrilleros.
. Con la llegada de vacaciones y fiestas
{Julio- Agosto), proponemos un plan
piloto en las tiendas con mas ventas los
sabados, ideal para activar chorizo y
morcilla, aumentar rotacion y visibilidad,
y conectar con un momento de alto
consumo: el asado familiar,

los sabados
+ Opcién de actividades
(degustaciones, promocioned

cruzadas)

Prueba piloto: Se realizd una prueba piloto en varias tiendas durante los fines de semana
antes del lanzamiento oficial, donde se evidencido un aumento en las ventas de los dias
sabado, lo que validé la efectividad de la promocién en aumentar el trafico y la compra

impulsiva de productos en la categoria Cold Meat.

llustracion 11 Pieza publicitaria elaboracion propia en Canva y Excel

EXPECTATIVA PRUEBA PILOTO
El incremento marcado en las ventas coN

observado el 5 de abril se explica por la

realizacion de una prueba piloto N oun PROVEEDOR
proveedor, quien aplicé un 2 de

descuento en los productos
seleccionados para esta iniciativa

IMPACTO 20% SABADO 5 DE ABRIL

RESULTADO -
¢ El sGbado 29 de marzo se habian —

vendido 341 unidades. =

» Gracias al descuento aplicado, las
ventas aumentaron en un 48%,
superando las 500 unidades el 5 de " e
abril.
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Resultados esperados:

Dinamizacion del inventario de carnes frias (Cold Meat) durante los fines de semana.
Incremento en la compra por impulso de productos dentro de la categoria, gracias al
descuento del 20%.

Aumento del trafico hacia la seccidn de carnes frias durante los sdbados, aprovechando

las vacaciones y el inicio de la temporada de verano.

La estrategia “Con Morcilla y Chorizo” evidencid el impacto positivo de una activacidén comercial

bien estructurada. El estudiante practicante lideré el disefio, coordinacion e implementacién de

esta pauta promocional, logrando alinear a proveedores y equipos internos en torno a un objetivo

comun: dinamizar las ventas de la categoria Cold Meat durante los fines de semana. La experiencia

permitié al practicante aplicar habilidades comerciales, creativas y operativas en un entorno real,

contribuyendo de manera tangible a los resultados de la compaiiia.

Visita técnica Karmen Foods

Dindmica de la actividad: Como parte de las actividades ejecutadas durante el proceso de
practicas, se llevd a cabo una visita técnica a la planta de Karmen Foods, organizada por el
area comercial. Durante esta visita, el estudiante practicante tuvo la oportunidad de
dialogar con los lideres comerciales de la empresa sobre las estrategias implementadas
para mantenerse competitiva en un entorno de presidn inflacionaria y alta competencia.
En este contexto, la empresa ha decidido incursionar en productos veganos, dado que las
empresas productoras estan optando por ampliar su portafolio hacia este nicho de
mercado, adaptdndose a nuevas demandas de los consumidores.

Ambito de aplicacién: Planta de Karmen Foods, Colombia.

Objetivo: Conocer los procesos operativos de la empresa, sus estrategias comerciales y
como estan ampliando su portafolio de productos para adaptarse a las nuevas tendencias,
como la creciente demanda de productos veganos. Ademas, la visita buscaba proporcionar
una vision integral de su cadena de produccidn, desde la creacién de los productos hasta

la interaccion con los consumidores.

Acciones realizadas:

Recorrido por la planta de produccidn, donde se mostraron los diferentes procesos

involucrados en la fabricacién de sus productos.
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Imagen 8 Visita Karmen foods

Degustacién de productos, especificamente Nuggets, lo que permitié comprobar la calidad

y el sabor de los productos desarrollados.

Imagen 9 Degustacion por parte de karmen foods

kokoriks

kokorika

MUSUTOS Koxomio
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Conversacién con lideres comerciales sobre las estrategias para fidelizar al cliente y

mantener la competitividad, especialmente frente a un entorno econémico desafiante.

Imagen 10 Piezas publicitarias de Karmen Foods

Observacion de como los productos estdn pensados para satisfacer especificamente las

necesidades y gustos del nicho de mercado al que estdn dirigidos.

Resultados obtenidos:

Lecciones sobre innovacion: La incursidn en productos veganos resalta la importancia de
adaptarse a las demandas cambiantes de los consumidores, lo que se convierte en una
ventaja competitiva.

Aprendizajes sobre la cadena de produccion: La visita ofrecié una visién profunda de la
produccién de alimentos, desde el proceso de elaboracion hasta la entrega final del
producto, destacando la eficiencia operativa y el control de calidad.

Experiencia de degustacidn: La degustacién de los productos permitid evidenciar que cada
producto esta cuidadosamente disefiado para satisfacer las necesidades del nicho de
mercado, brindando una experiencia sensorial completa para entender mejor el enfoque
de la empresa.

Estrategias de fidelizacion del cliente: Karmen Foods ha logrado fidelizar a sus clientes
mediante la innovacién en sus productos y la creacion de opciones que satisfacen nichos

de mercado especificos, como los consumidores veganos.
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Degustacion y Andlisis de la Pariesienne

e Dinamica de la actividad: Como parte de las actividades realizadas durante el proceso de
practicas, el estudiante practicante organizé una actividad sensorial dirigida al equipo
comercial de Fresh Food, en la que se realizé una degustacidn de productos de la marca La
Pariesienne. El objetivo de esta actividad fue identificar los productos con mayor
aceptacion por parte del equipo y determinar cudles de ellos podrian ser incluidos en los
puntos de venta Makro.

e Ambito de aplicacién: Equipo comercial de Fresh Food y productos de La Pariesienne.

e Objetivo: Evaluar la aceptacién de los productos de La Pariesienne entre los miembros del
equipo comercial para determinar cudles tienen mayor potencial de éxito en los puntos de

venta de Makro.

Acciones realizadas:

e Disefio y organizacidén de una encuesta para evaluar la preferencia de los productos

degustados.

llustracion 12 Pantallazo encuetas sensorial elaboracion propia

FeedBack de muestras -La Parisienne &

P al de entrar 3 Makro,
iGrasias por sy aporta!

Chorizo espafiol 150G

1. ¢Coémo calificarias el sabor del producto? \

2. {Como calificarias 1a_apariencig del producto?

3. ;Como calificarias el olor del producto?

al =

e Preparacion del espacio para la degustacion y manejo adecuado de los productos para

garantizar la mejor experiencia sensorial.
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Imagen 11 degustacion de La pariessene

Supervisién y conduccion de la actividad de degustacion con el equipo comercial,
asegurandose de que los participantes proporcionaran retroalimentacion detallada sobre

cada producto.
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e Recopilacion de respuestas y analisis de los resultados para identificar los productos con

mayor aceptacion.

Tabla 2 Resultados de degustacion

PRODUCTO/ASPECTO SABOR APARIENCIA OLOR TEXTURA LIFICACION GENE TOTAL
Chorizo espanol 150G 4.45 4.10 3.91 4.27 4.27 4.20
Jamon Californiano 4.00 3.73 3.82 4.13 3.91 3.92
Jamon de Paris 3.64 3.91 3.64 3.64 3.73 3.71
Jamoén de Pavo 2.73 2.82 3.09 2.40 2.64 2.73
Jamon Estandar 3.10 3.20 3.20 3.13 2.90 3.11
Jamon Artesanal a las finas hierbas 3.82 4.00 3.73 3.91 3.91 3.87
Jamon Artesanal ahumado 4.36 4.00 4.27 4.27 4.09 4.20
Jamon Artesanal dulce 3.91 3.55 3.73 3.73 3.82 3.75
Jamon Artesanal natural 3.90 4.00 3.80 4.10 3.80 3.92
Lomo de cerdo art ahumado 3.00 3.64 3.09 2.55 2.82 3.02
Pechuga de pavo ahumada 3.30 3.50 3.40 3.10 3.30 3.32
Pechuga de pavo art finas hierbas 3.00 3.45 3.18 2.80 3.27 3.14
Pepperoni americano 2.45 3.00 2.73 2.64 2.27 2.62
Snack chorizo espaiol 3.55 3.73 3.45 3.64 3.27 3.53
Snack salami milano 3.00 3.45 3.09 3.18 2.91 3.13

Tabla 3 Top en la degustacion

Top = | Total Calificacic -
Chorizo espanol 150G 4.20
Jamén Artesanal ahumado 4.20
Jamon Artesanal natural 3.92
Jamén Californiano 3.92
Jamon Artesanal a las finas hierbas 3.87
Jamén Artesanal dulce 3.75
Jamodn de Paris 3.71
Snack chorizo espaiiol 3.53
Pechuga de pavo ahumada 3.32
Pechuga de pavo art finas hierbas 3.14
Snack salami milano 3.13
Jamon Estandar 3.11
Lomo de cerdo art ahumado 3.02
Jamén de Pavo 2.73
Pepperoni americano 2.62

¢ Resultados

e Identificacion de los productos mas valorados por el equipo comercial, que se consideran

candidatos ideales para ser presentados en los puntos de venta de Makro.
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e Informe detallado sobre las preferencias de los productos degustados y recomendaciones
para su inclusion en el portafolio de Makro, basado en la retroalimentacion recibida.
e Mejora en la toma de decisiones sobre el portafolio de productos, alineando las

preferencias del equipo comercial con las necesidades del cliente final.

Mueble Multicategoria

e Dinamica de la actividad: Durante el proceso de précticas, el estudiante practicante
participé activamente en el desarrollo de un proyecto liderado por el drea comercial,
enfocado en el disefio e implementacidn de un mueble multicategoria ubicado
estratégicamente en la entrada de las tiendas Makro. Esta iniciativa tiene como propdsito
aprovechar el flujo natural de clientes en las zonas de mayor transito para incrementar la
visibilidad y rotacion de productos de las categorias Frozen & Cold Meat.

e Ambito de aplicacion: Puntos de venta Makro a nivel nacional (fase piloto en tiendas
seleccionadas).

e Objetivo: Mejorar la penetracién de las categorias Frozen & Cold Meat en las ventas por
cliente, mediante una exhibicidn estratégica que incentive la compra por impulso y

aumente la visibilidad de productos de alta rotacion.

Acciones realizadas:

e Andlisis del flujo de transito de clientes dentro del punto de venta para determinar la
ubicacién d6ptima del mueble.

e Revision del comportamiento del consumidor y seleccidon de productos con mayor
potencial de rotacion.

e Participacidn en la creacién del nombre del proyecto, el disefio visual del mueble y la
elaboracion de una presentacion comercial que incluia imagenes y renders del piloto.

e Antes de presentar las piezas visuales del proyecto, es importante mencionar que estas
fueron elaboradas directamente por el estudiante practicante, utilizando herramientas
digitales para representar de manera clara la propuesta conceptual y grafica del
mobiliario.

e llustracion 13. Disefio inicial del proyecto el cual fue presentado al director comercial y al

gerente de la categoria, elaborado en Canva por el estudiante practicante, donde se
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visualiza el concepto general del mueble multicategoria, su ubicacidn y objetivos
funcionales.

e llustracion 14. Propuesta visual desarrollada con apoyo de ChatGPT, donde se simula el
impacto grafico del mueble, incluyendo la disposicidon de productos, elementos

publicitarios y atractivo visual en el punto de venta.

llustracion 13 Disefio del proyecto elaboracion propia en canva

MAKRO NEWS

Febrero, 2025 [ ) Fresh food edition [ )

Frescura en ruta!
Rediserio de Super Fresh

Redisefiar y optimizar el layout de la
categoria Super Fresh en las tiendas
Makro para mejorar la experiencia de
compra, incrementar el trafico y las
ventas en esta categoria, y posicionarla
como lider dentro del sector, alcanzando
un crecimiento del 30% en trafico en las
areas remodeladas, con el objetivo de ser
la categoria nimero 1 en ventas dentro del
G5 en 2027

LA DISTRIBUCION: CLAVE PARA
TRANSFORMAR MAKRO SUPER
FRESH

éQué es un Planograma y por qué es vital?

Un planograma es una herramienta de visualizacion que define
la disposicion de los productos en los estantes, maximizando
su atractivo y facilitando la experiencia de compra. Su correcta
implementacion puede aumentar la eficiencia, la visibilidad y Beneficios Claves de un Buen

X 2 S . Planograma:
la_ compra 1mpulswa. Ademas,- }nfluye en el recorrido del / Optimizacién del espacio: Mejor
cliente, incentivando la exploracion de la tienda y aumentando  distribucién de productos para
el tiempo de permanencia. ‘maximizar la exposicion.
g " ) " . / Mayor conversién de ventas:
Actualmente, la categoria de Fresh Food esta mal ubicada, 10 incremento de compras planeadas
que limita su visibilidad y el flujo de clientes. Un redisefio ~ yespontaneas. y
S0 2 o / Mejor experiencia del cliente:
estratégico del layout puede potenciar el trafico y las ventas al Navegacién  intuitiva y menor
optimizar la experiencia de compra y resaltar productos clave. estrés en lacompra.
+/ Monitoreo y ajustes en tiempo
real: Analisis de desempeio para
‘mejoras constantes.

e Desarrollo de una propuesta visual del espacio, incluyendo materiales graficos para

evaluar la factibilidad y el impacto visual del mueble multicategoria.
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llustracion 14 Propuesta Visual elaboracion propia en chat Gpt

* Resultados esperados: SER LOGRADOS O QUE S OBTUVIERON 0JO
e Mayor visibilidad de las categorias Frozen & Cold Meat, especialmente en zonas clave del
punto de venta.
e Incremento en la compra por impulso, al ubicar productos estratégicos en el trayecto
inicial del cliente.
e Mejora en la experiencia de compra, al presentar un punto de contacto atractivo,
funcional y bien organizado desde la entrada.
e Prueba piloto con potencial de escalar a nivel nacional tras validar resultados iniciales.
La participacion del estudiante practicante en el proyecto del mueble multicategoria permitio
integrar habilidades analiticas, creativas y estratégicas en una solucidon comercial innovadora.
Desde su origen en un workshop interno, hasta la ejecucidn visual y funcional del concepto, el
practicante demostré iniciativa y liderazgo al proponer una herramienta que responde a las
dindmicas del consumidor actual y contribuye a los objetivos comerciales de Makro. Su aporte fue
fundamental para el desarrollo de un piloto con alto potencial de replicabilidad y mejora continua

en el punto de venta.
LOGROS

En cuanto a los logros alcanzados a nivel personal y profesional durante su practica en el area

comercial de Makro Colombia, el practicante logro:



56

e Disefar e implementar encuestas dirigidas al cliente interno, permitiendo identificar
oportunidades de mejora en las categorias Frozen y Cold Meat, y entregando resultados
analizados que sirvieron como insumo para el desarrollo de estrategias comerciales.

e Participar en la estructuracion de la pauta interna “Con chorizo y morcilla”, liderando el
disefo de la presentacién comercial, la negociacidon de descuentos con proveedores y la
validacidn de la iniciativa a través de una prueba piloto exitosa.

e Realizar seguimiento nacional a la organizacidn de productos en las neveras de Frozen y
Cold Meat, formulando propuestas para mejorar la sefializacién, distribucién del portafolio
y visibilidad del material POP en tienda.

e Coordinary ejecutar una degustacion sensorial con el equipo comercial de Fresh Food,
incluyendo el disefio de la encuesta, la organizacidn del espacio y la elaboracién del
informe de resultados, contribuyendo a decisiones sobre nuevos productos.

e Aportar en el desarrollo del proyecto de mueble multicategoria, participando en el analisis
de flujo de clientes, seleccidn de productos, construccién del concepto visual y disefio
piloto del espacio en tienda.

e Participar en una visita técnica a la planta de Karmen Foods, donde fortalecio sus
conocimientos sobre procesos de produccion, innovacidn alimentaria y estrategias
comerciales frente a mercados especializados como el de productos veganos.

e Fortalecer habilidades de comunicacién, andlisis, liderazgo, organizacién y manejo de
herramientas digitales, desarrollando una mayor capacidad para trabajar en equipo y
responder con autonomia a los retos del entorno laboral.

e Asumir con responsabilidad cada una de las tareas asignadas, demostrando puntualidad,

compromiso y disposicién para aprender y aportar a los objetivos del drea comercial.
CONCLUSIONES

La categoria de productos congelados y carnes frias en Makro Colombia enfrenta desafios
estructurales derivados de la baja rotacidn, la alta sensibilidad al precio y el comportamiento
impredecible del consumidor, tanto en el canal hogar como en HORECA. En este contexto, y desde
mi rol como practicante en el area comercial, estructuré y ejecuté una serie de iniciativas
orientadas a optimizar la exhibicién, rotacion y visibilidad de estas categorias, con el objetivo de

fortalecer su desempeiio comercial.
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Durante el proceso, lideré encuestas internas que permitieron identificar puntos criticos en la
experiencia de compra y la percepcion del cliente interno. Esta informacién fue esencial para
disefar acciones de trade marketing como la reestructuracién de planimetrias, la creacidn de
sefializacion segmentada por subcategorias, y la implementacién de promociones tacticas como
“Con chorizo y morcilla”, que logré dinamizar el inventario durante los fines de semana.

Asi mismo, contribui al desarrollo de estrategias para mejorar la disposicién de productos en
neveras a nivel nacional, generando propuestas de visual merchandising mas atractivas, y
consolidé aprendizajes clave mediante actividades como degustaciones sensoriales y visitas
técnicas a proveedores como Karmen Foods, donde se destacaron apuestas innovadoras como la
inclusion de productos veganos.

Estas acciones no solo mejoraron la experiencia del cliente y la rotacién de inventario, sino que
también fortalecieron mi criterio profesional en areas como analisis de datos, desarrollo de
material POP, ejecucion de campafias internas y gestién de portafolio. El acompafiamiento
constante a los puntos de venta, junto con la colaboracién transversal con dreas como Pricing,
Category y Marketing, me permitié comprender la complejidad del canal mayorista y proponer
soluciones viables que respondieran a las dindmicas del entorno econdmico actual.

En definitiva, esta experiencia formativa fue una oportunidad para traducir necesidades operativas
en estrategias comerciales concretas, contribuyendo a mejorar la competitividad de Makro en un
mercado altamente retador y, al mismo tiempo, fortaleciendo mis habilidades para trabajar con

autonomia, visidn estratégica y orientacion al detalle.
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ANEXOS

Encuesta experiencia de compra - Categorias frozen y cold meat

1.Al responder esta encuesta, usted acepta voluntariamente participar en una actividad con fines
académicos. La informacion recopilada sera utilizada Unicamente para el desarrollo de un
proyecto de opcién de grado de la carrera de Mercadeo de la Universidad Jorge Tadeo Lozano. No
se solicitaran datos personales y todas las respuestas serdn tratadas de forma confidencial y
andénima. Respuesta necesaria. Opcidn unica.

Acepto

2. ¢Usted compra principalmente para? Respuesta necesaria. Opcién Unica.
Negocio

Hogar

3. ¢Con qué frecuencia visita Makro? Respuesta necesaria. Opcidn Unica.
Semanal

Quincenal

Mensual

Ocasional

4. ¢Cual es su grupo de edad? Respuesta necesaria. Opcidn Unica.
Menos de 25 afios

25- 44 afos

45- 64 afos

65 afios o mas

Seccién 2

SECCION A: PRODUCTOS FROZEN (Congelados) 7

5. ¢Con qué frecuencia compra productos congelados en Makro? Respuesta necesaria.
Opcidn unica.

Siempre

Frecuentemente
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A veces

Nunca

6. ¢Qué tipo de productos congelados compra con mas frecuencia? (puede marcar mas de
uno) Respuesta necesaria. Tipo test.

Comidas prelistas (Empanadas, deditos de queso, Raviolis, Lasafia)

Verduras congeladas (Maiz, Arveja)

Carnicos congelados (Alitas, Hamburguesas)

Precocidos (Croquetas de yuca, Papas a la francesa, Nuggets, Patacon)

Postres/Helados

Pulpas o fruta congelada

No compro

7. ¢Como califica la organizacidn y limpieza de los congeladores? Respuesta necesaria.
Opcidn Unica.

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Excelente

8. ¢COmo evalla la calidad de los productos congelados en Makro? Respuesta necesaria.
Opcidn Unica.

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Excelente

9. ¢Como considera los precios de los congelados en Makro en comparacién con otros
supermercados? Respuesta necesaria. Opcién Unica.

Mas caros
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Iguales
Mas econdmicos

No he comparado

10. ¢Qué recomendacidén/comentario nos daria para la categoria frozen? Respuesta
necesaria. Texto de una sola linea.

Escriba su respuesta

Seccion 3

SECCION B: PRODUCTOS COLD MEAT (Carnes frias) &

11. éCon qué frecuencia compra productos de carnes frias en Makro? Respuesta
necesaria. Opcién Unica.

Siempre

Frecuentemente

A veces

Nunca

12. ¢Qué tipo de productos de carnes frias compra con mas frecuencia? (puede marcar
mas de uno) Respuesta necesaria. Tipo test.

Embutidos (Jamadn, Butifarra, Chorizo, Salchicha, Mortadela)

Congelados (Hamburguesa)

Carnes frias (Tocineta, Tabla de madurados)

No compro

13. ¢{Qué tan satisfecho estd con la calidad de los productos en cold meat? Respuesta
necesaria. Opcion unica.

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho
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14. i Considera que hay variedad suficiente de marcas y presentaciones? Respuesta
necesaria. Opcion Unica.

S

No

No estoy seguro(a)

15. ¢Cémo considera los precios de cold meat en Makro en comparacién con otros
supermercados? Respuesta necesaria. Opcion Unica.

Mas caros

Iguales

Mas econdmicos

No he comparado

16. ¢Qué recomendacidn/comentario nos daria para la categoria cold meat? Respuesta
necesaria. Texto de una sola linea.

Escriba su respuesta

SECCION C: EXPERIENCIA GENERAL

17. éCémo califica su experiencia general comprando en estas dos secciones de Makro?
Respuesta necesaria. Opcién Unica.

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Excelente

18. é{Ha recibido atencidn por parte del personal en estas secciones? Respuesta necesaria.
Opcidn unica.

Si, y fue buena

Si, y fue regular

Si, y fue mala

No he necesitado
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19. ¢ Qué supermercado considera como la principal competencia de MAKRO? Respuesta
necesaria. Texto de una sola linea.

Escriba su respuesta

20. ¢ Usted recomendaria comprar en Makro? Respuesta necesaria. Opcidn Unica.
Lo recomendaria sin duda

Probablemente lo recomendaria

Probablemente no lo recomendaria

No lo recomendaria nunca



