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Resumen

En esta investigación se diseñó un plan de marketing 
para el canal de tiendas naturistas con productos de 
consumo masivo fabricados por CasaLuker en la 
ciudad de Bogotá. Para este trabajo se analizaron los 
factores externos e internos que pueden influir para el 
ingreso al mercado de CasaLuker de tiendas naturistas. 
En la recolección de datos se utilizó como base un 
cuestionario dirigido a tiendas naturistas y mediante 
visitas y trabajo de campo se pudo establecer el 
producto idóneo para abrir este mercado, dando como 
resultado el café New Colony, por sus características 
y portafolio de productos en este tipo de tiendas.

Así mismo en el trabajo realizado se observó la 
dinámica del mercado, sus perspectivas y rentabilidad 
de las tiendas naturistas. Con esta información se 
determinan las estrategias para el posicionamiento 
del café New Colony en las tiendas naturistas, con 
viabilidad financiera, y una propuesta de indicadores 

que permitan evaluar el cumplimiento de los objetivos 
propuestos en el plan de marketing. 

Palabras clave. Tiendas naturistas, café, Casa-
Luker, canal, plan marketing.

Abstract

In this research, a marketing plan was designed for 
the healthy food stores channel, with retail products 
manufactured by CasaLuker in Bogotá city. The 
external and internal factors that can influence and 
affect the market entry within the healthy – food 
stores channel were analyzed as well. For the data 
collection, it was used a questionnaire addressed to 
local healthy food stores; in addition, with several 
visits and field work it was possible to identify the 
ideal product to open this market, being in this case 
the “New Colony” coffee, due to its characteristics 
and product portfolio in healthy food stores.
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Also in this work was possible to observe the market 
dynamics, prospects and profitability of healthy food 
stores; with this information, it is feasible to determine 
the strategies for positioning “New Colony” in healthy 
food stores, with financial viability and the indicators 
proposal in order to assess the accomplishment of the 
proposed objectives in the marketing plan.

Keywords. Healthy food stores. Coffee. Channel. 
Marketing plan.

Introducción
CasaLuker S. A. es una empresa privada dedicada 
a la producción, comercialización y distribución de 
productos de consumo masivo derivados del café y 
el cacao. Actualmente el mercado está enfocado, en 
el mercado nacional, a canales tradicionales como: 
grandes cadenas, supermercados, autoservicios, tien-
das de barrio, mayoristas, institucionales, distribuido-
res y nuevos formatos

CasaLuker en su estrategia de crecimiento quiere im-
plementar y fortalecer nuevos canales que permitan 
llegar a mercados no explorados y que pueden llegar 
a tener un gran aporte en ventas y rentabilidad; por 
esta razón se presenta una alternativa con las tiendas 
naturistas.

Para ello se consideran los factores que pueden influir 
en el ingreso del mercado como son: 

• Crecimiento del sector: según fuentes secundarias 
(Asonatura) es del 10 % anual en Colombia; y con 
9.000 tiendas naturistas aproximadamente, infor-
mación que arroja esta investigación permite iden-
tificar si es un mercado estacional o en desarrollo. 
De igual forma premite analizar los principales 
proveedores de alimentos de las tiendas naturistas.

• Clientes: es importante conocer las características 
del consumidor de tiendas naturistas con el fin de 
establecer la oportunidad de acceso de los produc-
tos en ese canal.

• Producto: establecer porcentaje de alimentos que 
se venden en las tiendas naturistas y portafolio 
adecuado. 

• Proceso: con los efectos, distribución y costos. La 
compañía tiene estructurado para los canales tradi-
cionales la distribución de los productos; sin em-
bargo, las tiendas naturistas son un formato nuevo, 
lo cual se debe analizar si requiere una distribu-
ción diferente a los canales ya establecidos y esto 
podría incrementar los costos para el desarrollo 
del formato de tiendas naturistas.

El objetivo principal de esta investigación es el di-
seño de un plan de marketing para la distribución de 
productos en tiendas naturistas que permita a Casa-
Luker posicionarse en este nuevo canal. 

Para ello se hace necesario realizar un estudio y en-
tender la dinámica del mercado, análisis de los facto-
res internos y externos, caracterizar el cliente y por-
tafolio ideal, que permita identificar el mercado para 
la comercialización de los productos de CasaLuker en 
tiendas naturistas. 

Contribuir a la empresa con el análisis de la nueva 
cadena que permite la toma de decisiones para crear 
un nuevo canal. 

Por lo anterior diseñar un plan de marketing para el 
nuevo formato brinda una herramienta esencial para 
la organización en la planificación de las actividades 
a desarrollar en el área de Innovación, donde se plas-
man los objetivos, actividades con un seguimiento 
continuo para el nuevo formato.

Metodología 

Investigación
El tipo de investigación es de carácter descriptivo 
porque pretende describir aspectos relevantes a tener 
en cuenta en un plan de mercadeo, de corte transver-
sal simple, puesto que el instrumento de recolección 
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de información a utilizar se aplica a la muestra selec-
cionada.

Para la recolección de la información se utiliza una 
metodología cuantitativa y se aplica una encuesta 
para la cual se diseña como instrumento un cuestio-
nario que permita obtener información relevante para 
el plan de mercadeo.

Población 
La técnica de muestreo que se utiliza es probabilística; 
en este caso se aplica el Muestreo Aleatorio Simple 
porque se cuenta con una base de datos y a partir de 
esta se tomarán con fórmula aleatoria en Excel las 
tiendas naturistas a las que se dirige la encuesta.

La selección de la muestra se realizará del marco 
muestral de la base de datos de 1.000 tiendas naturis-
tas de la página de Asonatura.

Fases de la investigación
Fase 1. Diseño de la investigación 

En esta fase se construye el anteproyecto de la in-
vestigación el cual lo integran los antecedentes, la 
descripción y formulación del problema; se definen 
los objetivos del proyecto, la justificación del mismo, 
se realizan los marcos de referencia y se establece el 
diseño de la investigación.

Fase 2. Análisis de la información

Se diseñaron los instrumentos de acuerdo a la meto-
dología de investigación definida y se realizó el tra-
bajo de campo para recolectar la información. poste-
riormente se realizó la tabulación y análisis de esta.

Fase 3. Elaboración del plan de mercadeo

Se establecen las estrategias de producto, precio, pla-
za y promoción para ingresar al nuevo canal, objeti-
vos e indicadores de gestión.

Fase 4. Elaboración del informe final 

Se realiza el informe final con el análisis de los resul-
tados y la propuesta para su ejecución en CasaLuker.

Resultados
El objetivo de esta investigación es diseñar el plan de 
marketing para el desarrollo del canal tiendas naturis-
tas para productos de consumo masivo de CasaLuker.

Las preguntas de la investigación que se plantearon al 
inicio de la misma son:   

• ¿Cuáles son las condiciones del ambiente interno 
y externo en el cual se desarrollara el plan de mer-
cadeo?

• ¿Cuáles son las estrategias de producto, precio, 
plaza y promoción más adecuadas para el ingreso 
al canal de tiendas naturistas?

• ¿Cuál es la viabilidad financiera del plan de mar-
keting para las tiendas naturistas?

Muestra 
De acuerdo con lo anterior, el tamaño de la muestra 
corresponde a las tiendas naturistas que están legal-
mente constituidas según base de datos suministrada 
por la página Asonatura. 

Después de aplicar la formula correspondiente, el nú-
mero de encuestas a aplicar es 113.

ELEMENTOS Tiendas naturistas

UNIDADES
DE MUESTREO

Gerente o administrador
de la tienda.

EXTENSIÓN Bogotá

TIEMPO Mayo - Junio de 2016

Fuente: Este estudio. 

Tabla 1. Definición de la población. 
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• ¿Qué indicadores se deben implementar para eva-
luar el cumplimiento de los objetivos propuestos 
en el plan de marketing? 

Para alcanzar este objetivo y responder las pregun-
tas de esta investigación la metodología utilizada se 
basó en la construcción de las matrices de evaluación 
de factores internos, evaluación de factores externos, 
perfil competitivo, matriz interna y externa, matriz 
DOFA y las 5 fuerzas de Porter. Así mismo la técnica 
cuantitativa, la recolección de información con el di-
seño de un cuestionario dirigido a los administradores 
de tiendas naturistas y distribuidores, con preguntas 
abiertas y cerradas de manera virtual.

Los resultados relevantes de la investigación se pre-
sentan a continuación:

En la evaluación de factores Internos y externos se 
obtiene la siguiente gráfica:

Figura 1. Matriz MIE.

Análisis. De acuerdo con las respuestas obtenidas el 
44,2 % de los entrevistados están en el rango de 31 a 
40 años; el 36, 8% entre 41 y 50 años; y por último, el 
18,9 % entre 20 – 30 años de edad.

Conclusión. El promedio de edades de las personas 
que visitan con mayor frecuencia las tiendas naturista 
está entre los 30 y 40 años de edad; sin dejar de lado 
el porcentaje del 36,8 %, el rango de edad  aumenta 
(30 a 50 años).

Fuente: Este estudio.

Para la interpretación de la gráfica se tiene en cuenta 
el sector donde está el promedio. Para este caso se 
encuentra en el sector V que se dirigen por medio de 
estrategias de conservar y mantener; la penetración 
en el mercado y el desarrollo de productos son dos 
estrategias que se emplean con frecuencia en este tipo 
de divisiones.

Según muestra de la investigación de las 113 encues-
tas aplicadas se obtiene la siguiente información y se 
relacionan las preguntas relevantes para el estudio.

Figura 2. Rango de edad de los cliente
de las tiendas naturistas.

Figura 3. ¿Cuánto tiempo lleva el punto de venta
en el mercado?

Análisis. Según los resultados obtenidos, el 50,5 % 
lleva más de 5 años en el mercado. El 30,5 % de 3 a 5 
años, seguido del 14,7 % que lleva entre y 3 años. El 4 
% de los establecimientos son relativamente nuevos.

Conclusión. Según los porcentajes obtenidos se ob-
serva que  el 81 % tiene una trayectoria de más de 
3 años en el mercado. El porcentaje del 4 % indica 
el crecimiento durante este año (2016) en la muestra 
escogida.
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Análisis. De acuerdo a la información obtenida, el 
rango de clientes del 44,2 % de las tiendas naturistas 
está entre 1.000 y 2.000 clientes/mes, y el 14,7 % tie-
ne entre los 2000 y 3000 clientes/mes.

Conclusión. Se tiene un mercado potencial sumando 
todos clientes, y el foco esta un 58,9 % en las tiendas 
naturistas con mayor afluencia.

Figura 4. ¿Cuántos clientes al mes promedio
visitan el establecimiento?

Análisis. Las actividades más relevantes al momen-
to de realizar el lanzamiento de un producto en las 
tiendas naturistas son los folletos y volantes, con una 
participación de 36,8 % seguido de las promociones 
con un 30,5 %.

Conclusión. Para el plan de comunicación a desarro-
llar se tiene como referente esta información.

Análisis. Según los resultados de la encuesta, el 78,9 
% estaría dispuesto a comercializar el producto.

Conclusión. Es un mercado que se puede desarrollar.

Discusión 
Se tomó la muestra de 113 tiendas naturistas de la 
ciudad de Bogotá; la muestra arrojó que los productos 
con mayor demanda son los suplementos dietarios 
y productos nutritivos y que esta puede ser una 
oportunidad para el desarrollo de producto bajo estas 
características para comercializarlo exclusivo en 
este canal: También se debe tener en cuenta que el 
promedio de edades de los consumidores está entre 

Análisis. El 23, 2 % de los tiendas encuestadas distri-
buyen productos al por mayor.

Conclusión. Se tiene como mayor posibilidad de ro-
tación del productos en las tiendas que distribuyen al 
por mayor, logrando una mayor participación y dis-
minución de gastos logísticos por distribución.

Figura 5. ¿Distribuye productos al por mayor?

Figura 6. ¿Qué actividades realiza para el lanzamiento 
de un producto?

Figura 7. ¿Incursionaría con un producto nuevo de café 
descafeinado en su establecimiento?
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los 30 y los 50 años. La presentación del producto 
New Colony para empezar su comercialización en 
estos establecimientos puede ser con su presentación 
de 400 g y de esta manera evaluar su desarrollo y 
comercialización dentro del mercado para poder 
ofrecer otras presentaciones. 

El margen del producto se puede ampliar teniendo 
en cuenta que los precios promedio que se manejan 
en los establecimientos están en los $50.000 de los 
productos comercializados. 

Con la estrategia de comunicación planteada con el 
lanzamiento del producto en el evento que realizan 
las tiendas naturistas no sólo se mostrará al mercado 
de Bogotá sino que además se contará con la presen-
cia de otras ciudades para continuar con el desarrollo 
del canal.

Las canales de distribución que se pueden utilizar 
para tiendas naturistas se presentan en la figura 8. 

En cuanto al perfil de la cadena, las tiendas naturistas 
de la ciudad de Bogotá son un mercado con una trayec-
toria mayor a 5 años; los principales productos que co-
mercializan y distribuyen corresponden a suplementos 
dietarios y nutritivos, con el 67 % de participación con 
relación a los que ofrece estos puntos, además de ca-
racterizarse por vender productos saludables. Con re-
lación a los consumidores de productos en las tiendas 

naturistas en Bogotá, estos están en un rango de edad 
de 30 a 45 años. Según las encuestas realizadas, el 47 
% de los clientes que ingresan a comprar suplementos 
dietarios y medicamentos. Por lo general son personas 
que piensan en el cuidado de la salud y adquieren pro-
ductos con componentes naturales.

El ritual de compra de las tiendas naturistas se 
encuentra dividido según el portafolio de productos. 
De acuerdo con los datos de la encuesta, un 21,1 %
sólo comercializa medicamentos, y el 78,9 % 
comercializan medicamentos y alimentos. Los 
principales proveedores son Laboratorios que 
distribuyen a tiendas grandes  estas surten a las que 
pertenecen al grupo. Por esta razón, del total de los 
encuestados solo el 23 % distribuye al por mayor. Para 
productos de alimentos la mayoría de proveedores 
son de origen nacional, con predominancia en los 
productos de origen natural y saludable; un bajo 
porcentaje de productos importados  se realizan a 
través de los laboratorios.

En el análisis de las 5 fuerzas de Porter, la conclusión 
para las barreras de entrada según la calificación 
para el estudio de tiendas naturistas es media, lo cual 
constituye una oportunidad de un nuevo mercado 
donde se puede dar a conocer la marca y el diferencial 
del producto, aportando a la rotación y crecimiento 
en ventas.

Figura 8. Canales de distribución.

Fuente: Este estudio.

94 MERCADEO



Conclusiones

Según los resultados del estudio se concluye:

Los factores mencionados al inicio del proyecto para 
la penetración de mercado en tiendas naturistas está 
relacionado con el crecimiento del sector; una vez 
realizado el estudio se establece el 4 % de crecimien-
to durante un año, para la ciudad de Bogotá.

En la evaluación de productos adecuados para el 
mercado de tiendas naturistas, el estudio arrojó que 
el café New Colony es adecuado para incursionar al 
canal por sus características saludables, que es uno de 
los principios de estos establecimientos.

Las tiendas naturistas en promedio manejan 1000 
clientes mensuales por tienda, lo que se considera un 
número alto de posibles consumidores. El número de 
tiendas naturistas con la cual se llevó a cabo el estu-
dio fue de 113. 

Para la distribución de los productos no se encontra-
ron barreras significativas. Algunos de los requisitos 
para ingresar a este mercado son: 

- Compañía legalmente constituida.

- Que el producto cuente con registro Invima.

- Productos de buena calidad.

- Productos con características saludables.

El mercado de las tiendas naturistas se pueden desa-
rrollar como nuevo formato para distribución de pro-
ductos de CasaLuker, ya que el 78,9 % de la muestra 
indica su intención de compra y comercialización del 
producto New Colony.

En la clasificación de tiendas naturistas se encontró 
que el 21,1 % comercializa únicamente medicamen-
tos y productos de belleza, por lo cual no estarían 
dentro del mercado objetivo.

De acuerdo con la proyección de ventas realizada se 
incrementa la rotación del producto en tiendas na-
turistas con una participación de 3200 kilos por año 
para 86 tiendas; sin embargo es de aclarar que los da-
tos indican que existen 9000 tiendas naturistas en la 
ciudad de Bogotá.
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