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Resumen

El presente trabajo se enfoca en disefiar un plan de comunicacién y marketing para el
posicionamiento de los productos carnicos de Mercados Colsubsidio en Bogota. A pesar
de contar con altos estandares de calidad y procesos certificados, la marca enfrenta
dificultades para consolidarse en la mente del consumidor, lo que impacta negativamente
en sus ventas. El plan propuesto busca fortalecer la imagen de marca, aumentar su
recordacion y fidelizar a los clientes, resaltando atributos como la sostenibilidad y la
calidad de los productos.

Para lograr estos objetivos, se plantea una estrategia de marketing mixto que combina
acciones tradicionales y digitales. Se propone reforzar la presencia en redes sociales y
motores de busqueda, utilizando contenido educativo para comunicar los valores de la
marca y generar mayor recordaciéon entre los consumidores. Ademas, se plantea el
desarrollo de campanias de fidelizacidn a través de promociones segmentadas y
experiencias personalizadas que fortalezcan la conexién con los clientes.

Asimismo, se sugiere la creacion de alianzas con influenciadores y expertos en
gastronomia, lo que permitira amplificar el alcance de la marca y reforzar su credibilidad
en el mercado. La combinacion de estas estrategias busca diferenciar a Mercados
Colsubsidio de la competencia, consolidando su posicionamiento y fortaleciendo la
relacion con los consumidores a largo plazo.

Palabras clave: Marketing, Posicionamiento, Comunicacién, Productos carnicos,

Sostenibilidad



Abstract

This study focuses on designing a communication and marketing plan to position the
meat products of Mercados Colsubsidio in Bogota. Despite meeting high-quality
standards and holding certified processes, the brand faces challenges in solidifying its
presence in consumers' minds, which negatively impacts sales. The proposed plan aims
to strengthen brand image, increase recognition, and foster customer loyalty by
highlighting attributes such as sustainability and product quality.

To achieve these objectives, a mixed marketing strategy combining traditional and
digital approaches is outlined. This includes bolstering social media and search engine
presence through educational content that communicates the brand’s values and
enhances consumer recall. Additionally, loyalty campaigns are proposed, featuring
segmented promotions and personalized experiences to deepen customer connections.

The plan also recommends forming alliances with influencers and gastronomy experts
to amplify the brand’s reach and reinforce its market credibility. By integrating these
strategies, Mercados Colsubsidio seeks to differentiate itself from competitors,
consolidate its positioning, and strengthen long-term relationships with consumers.

Keywords: Marketing, Positioning, Communication, Meat Products, Sustainability
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Introduccion

El sector de los productos carnicos en Colombia enfrenta un entorno altamente
competitivo, marcado por la presencia de multiples actores, tanto formales como
informales, que compiten por captar la atencién y preferencia de los consumidores. En
este contexto, Mercados Colsubsidio, una cadena de supermercados con una larga
trayectoria en el mercado colombiano, ha identificado la necesidad de fortalecer el
posicionamiento de sus productos carnicos, especialmente en la ciudad de Bogota. Este
trabajo de grado se enfoca en disefiar un plan de comunicacién y marketing que permita
a Mercados Colsubsidio diferenciarse de la competencia, incrementar la recordacion de
su marca y fidelizar a sus clientes, resaltando los atributos de calidad y sostenibilidad que
caracterizan sus productos.

La motivacion para desarrollar esta consultoria surge del interés de Mercados
Colsubsidio por posicionar la calidad de la carne que ofrece, destacando sus atributos
diferenciadores y ampliando su participacion en el mercado. La organizacion ha
implementado una cadena de suministro que garantiza altos estandares de calidad desde
el origen hasta la distribucion, respaldada por certificaciones y programas de trazabilidad.
Sin embargo, a pesar de estos esfuerzos, la marca enfrenta dificultades para
consolidarse en la mente de los consumidores, lo que se refleja en un bajo crecimiento
de sus ventas. Este trabajo busca, por tanto, identificar las barreras que limitan el
posicionamiento de la marca y proponer estrategias efectivas para superarlas.

El objetivo general de este trabajo es disefiar una estrategia de posicionamiento de
marca para los productos carnicos de Mercados Colsubsidio en Bogota, con el fin de
incrementar su recordacion, fidelizar a los clientes y fortalecer su imagen ante la

comunidad. Para lograrlo, se plantean objetivos especificos que incluyen el desarrollo de
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un marco conceptual, la realizacion de un diagndstico de la situacion actual de la marca,
la propuesta de un plan de marketing mixto (tradicional y digital) y la integracion de
conceptos de sostenibilidad en la estrategia de comunicacién. Estos objetivos buscan no
solo mejorar la visibilidad de la marca, sino también transmitir de manera efectiva los
valores y beneficios de sus productos carnicos.

La justificacion de este proyecto radica en la importancia de posicionar productos en el
sector retail, especialmente en un mercado tan competitivo como el de los productos
carnicos. A pesar de los altos estandares de calidad y los procesos certificados que
respaldan los productos de Mercados Colsubsidio, la organizacion ha enfrentado
dificultades para comunicar estos atributos de manera efectiva a los consumidores. Este
trabajo busca abordar esta problematica mediante un diagnéstico interno, la aplicacién de
metodologias de investigacion y el disefio de estrategias de comunicacion y marketing
gue permitan a la organizacién alcanzar un mayor reconocimiento en el mercado.

El enfoque metodoldgico de este trabajo combina técnicas cualitativas y cuantitativas
para obtener una vision integral del problema. Se realiz6 un analisis PESTEL, un
diagnéstico DOFA y una evaluacién de la competencia, junto con encuestas a
consumidores para identificar sus preferencias y habitos de compra. Estas herramientas
permitieron recopilar informacion clave sobre el mercado, las tendencias de consumo y
las percepciones de los clientes, lo que sirvié como base para el disefio de las
estrategias propuestas. Ademas, se consideraron aspectos como la sostenibilidad y las
tendencias actuales en marketing, con el fin de alinear las estrategias con las
expectativas de los consumidores y las demandas del mercado.

En conclusion, este trabajo de grado busca no solo resolver una problematica
especifica de Mercados Colsubsidio, sino también contribuir al conocimiento en el area
de marketing y comunicacion en el sector de productos cérnicos. A través de un enfoque

integral que combina andlisis de mercado, estrategias de marketing y comunicacion, y la
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integracion de conceptos de sostenibilidad, se espera que este proyecto sirva como un
referente para otras organizaciones que busquen mejorar su posicionamiento en un

mercado altamente competitivo.
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1. Objetivos

1.1 Objetivo general

Disefiar una estrategia de posicionamiento de marca para los productos cérnicos de

Mercados Colsubsidio en la ciudad de Bogoté, con el fin de incrementar su recordacion,

fidelizar a los clientes y fortalecer su imagen de marca ante la comunidad en general.

1.2 Objetivos especificos

1.

Desarrollar un marco conceptual soélido que sustente la estrategia de
posicionamiento, considerando los aspectos relevantes del mercado de productos
carnicos en Bogota y las tendencias actuales en marketing.

Realizar un diagndstico de la situacion actual de la marca de productos carnicos de
Mercados Colsubsidio, a través de una investigacion cualitativa y cuantitativa, que
permita identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas - DOFA.
Proponer un plan de marketing mixto (tradicional y digital) que incluya estrategias
de producto, precio, plaza y promocion, orientadas a mejorar la recordacion de la
marca y generar un mayor engagement con los clientes.

Disefiar una estrategia de comunicacion integral que permita transmitir de manera
efectiva los valores de la marca y los beneficios de sus productos carnicos, tanto a

clientes internos como externos.
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2. Justificacion

Lograr posicionar productos en el sector del retail (venta de bienes al por menor a los
consumidores) representa uno de los mayores desafios en comunicacion y marketing, es
un sector altamente competitivo y con bajos margenes. En el caso particular de los
productos carnicos no solo se compite con otras cadenas de supermercados, también,
con los sitios pequefios de comercio de carne conocidos como carnicerias o famas que
se localizan en los barrios. Este escenario condiciona el alcance que pueden tener las
estrategias comerciales que desarrollan los supermercados, esta es la situacion de
mercados Colsubsidio, organizacion que ha implementado una cadena de suministro
sofisticada para garantizar altos estandares de calidad de los productos desde su origen,
transporte, conservacion y distribucion, procesos que son validados por programas de
certificacion.

A pesar de lo anterior, la organizacion ha identificado la dificultad para posicionarse en
la mente de los consumidores lo que ademas se refleja en el bajo crecimiento de sus
ventas. Por esta razon, el presente proyecto buscé por medio de un plan de consultoria,
realizar un diagndstico interno, aplicar metodologias de investigacion e instrumentos de
analisis, generar informacion basica para plantear una soluciéon con impacto medible.

La solucién respondi6 a las necesidades e intereses de mercados Colsubsidio,
innovacién, vinculo con la vision de sostenibilidad de la organizacién y fortalecimiento de
las capacidades comunicativas. El tiempo definido para la fase de preparacion,
diagnéstico, investigacion y disefio de alternativas de solucién, fue de 3 meses y 15 dias,
se dispuso de un equipo de tres profesionales que desarrollaran cada una de las
actividades.

Se resalta que el proceso de consultoria fue una construccion integral que mantuvo

comunicacion y retroalimentacion permanente con la organizacion, integrar sus
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recomendaciones y conocimiento del negocio, facilitd las acciones y los resultados que

se obtuvieron.
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3. Marco Institucional

La organizacion Colsubsidio se fund6 en 1957 con la mision de ser una caja de
compensacion familiar (Colsubsidio, 2023), creada por la Ley 90 de 1946 con la
fundacion del Instituto Colombiano de Seguros Sociales y se inicia el subsidio familiar en
el pais.

En 1962 se amplia su portafolio que incluye los servicios de salud, mercado,
educacién, vivienda, recreacion y crédito. En 1972 se inauguré el supermercado de la
calle 26 donde actualmente se encuentra la sede administrativa principal.

La misién es generar oportunidades para el cierre de las brechas sociales. Y la visién
es ser la empresa social de los colombianos. Tiene un modelo de sostenibilidad para
garantizar la perdurabilidad de la organizacion, respondiendo en equilibrio por nuestros
impactos sociales, econémicos y ambientales, mediante un modelo sélido de gobierno
corporativo.

Estos son los valores corporativos que guian su propuesta de valor:

¢ Compromiso social: transformamaos positivamente la vida de las personas.

e Pasion por servir: generamos experiencias memorables positivas con sentido
social.

¢ Integridad: hacemos siempre lo correcto hasta el final.

e Excelencia: nos desafiamos continuamente para ser cada dia mejores.

A continuacion, se muestran los grupos de interés:

e Usuarios de los servicios: personas naturales que adquieren productos y/o
servicios.

e Empresas afiliadas: personas naturales o juridicas afiliadas a la Caja.

e Trabajadores afiliados: trabajadores dependientes de las empresas afiliadas e

independientes.
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e Trabajadores de Colsubsidio: personas que tienen un vinculo laboral con la
organizacion.

e Proveedores: personas naturales o juridicas que tienen un contrato de
suministro de bienes o servicios para Colsubsidio.

e Comunidad - Sociedad: poblacion beneficiaria de los Fondos de Proteccion
Social.

e Gobierno: entidades de las ramas del poder publico y las entidades de
inspeccidn, vigilancia y control del Sistema Integral de Proteccion y Seguridad
Social.

La prestacién de servicios sociales contempla los programas que desarrolla a través
de sus unidades: afiliaciones y subsidios, educacion, cultura y productividad, recreacion,
turismo, vivienda y subsidio de vivienda, crédito social, alimentos y bebidas, salud,
supermercados y droguerias.

Se financian con los recursos provenientes de los aportes empresariales, la venta de
servicios sociales y de la suscripcion de convenios y contratos con empresas publicas y
privadas, nacionales o internacionales, que confian en la organizacion la ejecucion de
sus programas de responsabilidad social o de desarrollo social de entes territoriales.

En cifras del 2022 tiene 98.809 empresas afiliadas que a su vez tienen mas de 1
millén 500 mil trabajadores afiliados. Y tiene mas de 18.000 empleados de los cuales el
73% son mujeres.

En este afio se recibieron aportes de las empresas afiliadas por un valor superior a 1.5

billones de pesos, de los 5.8 billones de ingresos totales.
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4. Marco Conceptual y Contextual

La ganaderia es una actividad pecuaria definida como la crianza de animales para
diversos propésitos, como la produccion de carne, leche, cuero y otros productos
derivados. Es una parte importante de la economia mundial y ejerce un rol definitivo en la
seguridad alimentaria de muchas comunidades. Se estima, a nivel mundial, la existencia
de unos 1.500 millones de cabezas de ganado bovino (FAO, 2023). Segun el andlisis de
la Unidad de Planificacion Rural Agropecuaria (UPRA) y FEDEGAN en Colombia es la
actividad mas importante del sector agropecuario, se ubica en el puesto 12 del inventario
bovino mundial y el 5to de América con 29 millones de cabezas que aportan el 6.5 del
PIB nacional para el segundo semestre del 2024.

En Colombia, la carne y sus derivados desempefian un papel clave tanto en la
alimentacion de la poblacién como en el sector agroindustrial. La carne proviene del
tejido muscular de animales destinados al consumo humano, como res, cerdo, pollo y
pescado, y pasa por un proceso riguroso que incluye sacrificio, desposte y conservacion
para asegurar su calidad y seguridad alimentaria (Ministerio de Agricultura y Desarrollo
Rural, 2021).

Por su parte, los productos carnicos abarcan una amplia variedad de alimentos
elaborados a partir de la carne, los cuales han sido sometidos a distintos procedimientos
para mejorar su sabor, textura, vida Util o aporte nutricional. En este grupo se encuentran
embutidos como salchichas y chorizos, asi como carnes curadas, marinadas, enlatadas y
hamburguesas, entre otros (INVIMA, 2020).

En cuanto a su regulacién en Colombia, la produccion y comercializacion de carne
esta supervisada por entidades como el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos
y Alimentos (INVIMA) y el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA). Estas organizaciones

son responsables de establecer y hacer cumplir normativas sanitarias que garanticen la
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inocuidad y calidad de los productos céarnicos tanto para el mercado interno como para la
exportacion (INVIMA, 2022).

Fedegan en el afio 2024, ubicé la produccién de productos carnicos por encima de
otras actividades como la produccién avicola, porcina o piscicola, lo que evidencia su
importancia en la economia colombiana, ademas tiene presencia en todas las regiones,
en todos los pisos térmicos, en todas las escalas de produccién, y también en diversas
especialidades: cria, levante, ceba, lecheria especializada y doble proposito.

De acuerdo con FEDEGAN, varios aspectos fundamentales definen los procesos de la
cadena de valor de carne bovina en Colombia, aunque hay sefiales de progreso, también
persisten desafios relacionados con la gestion de informacion, el cumplimiento de
normativas sanitarias y las condiciones de seguridad que afectan directamente el
consumo interno de carne.

Un factor critico ha sido la inflacion que, aunque ha mostrado una menor dinamica, los
ingresos de las familias aun no logran compensar este impacto, limitando asi el consumo.
Ademads, la relacion entre el sacrificio formal de bovinos y el ingreso per capita evidencia
un rezago en los niveles econdémicos familiares, comparados con afios como 2012 y
2013. Esto repercute negativamente en el consumo de carne y otros productos basicos,
afectando los niveles de sacrificio y, en consecuencia, la oferta general.

En cuanto al consumo aparente de carne bovina, para 2024; el informe de FEDEGAN
“Entorno actual de las cadenas de valor de la ganaderia colombiana”, proyecta un
promedio de 18 kg por persona; sin embargo, la informalidad y clandestinidad en la
comercializacion de esta proteina ha ganado terreno. Esto ocurre porque sectores
informales aprovechan la necesidad de la poblacion para ofrecer carne a precios mas
bajos, aunque con estandares higiénicos cuestionables, este fenédmeno no solo
representa competencia desleal, sino que pone en riesgo la sostenibilidad de los actores

formales en la cadena de valor.
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En el mismo informe, el sacrificio de bovinos muestra una recuperacion lenta desde
las afectaciones sufridas entre 2020 y 2022 debido a la pandemia y las crisis econémicas
globales, aunque las cifras han mejorado en comparaciéon con esos afos, aln estan por
debajo de lo registrado en 2020. A esto se suman indicadores como el peso promedio
por animal y el rendimiento en canal, que reflejan avances en productividad, por ejemplo,
en 2012 se requerian 3,6 millones de animales con un peso promedio de 396 kilos para
producir 754 mil toneladas de carne. En 2024, se logr6é esa misma cantidad con solo 3,2
millones de animales, pero con un peso promedio de 442 kilos y un rendimiento del 53 %.
Esto destaca los esfuerzos de los ganaderos por optimizar procesos y obtener mejores
resultados con menos sacrificios.

Sin embargo, el sacrificio clandestino sigue siendo uno de los mayores retos, segun el
Consejo Nacional de la Cadena Carnica, este representa entre el 40 % y 45 % del
sacrificio formal, ademas de ser una practica ilegal, genera graves consecuencias para la
industria, incluyendo pérdidas econdmicas significativas y riesgos sanitarios para los
consumidores.

En términos de comercio exterior, las importaciones de carne de res se ven limitadas
frente al alto volumen de proteina avicola y porcina que entra al pais. Aungue las
exportaciones de carne bovina han sido constantes, su rentabilidad ha disminuido debido
a la caida de los precios internacionales y las fluctuaciones de la tasa de cambio. Segun
El Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA) para 2024 el precio
internacional de la carne mostro una leve recuperacion gracias a la reactivacion de la
economia china, aunque el panorama aun es incierto para 2025.

Otro factor que afecta la competitividad del sector es la apreciacion del peso
colombiano frente al real brasilefio, que ha encarecido las exportaciones nacionales

frente a las de Brasil, principal competidor en el mercado global, ademas, el precio del
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novillo gordo colombiano sigue siendo més alto que en paises como Paraguay y Brasil, lo
gue dificulta la competencia.

Segun Fedegan, La cadena de valor de la carne bovina en Colombia enfrenta retos
significativos, entre los que se destaca la alta fragmentacion del sector, conformado por
una gran cantidad de pequefios productores y comercializadores. Esta dispersion dificulta
la implementacion de estrategias integrales de mejora y limita la capacidad para generar
economias de escala, ademas, una parte considerable de la produccion esta destinada a
la exportacion, lo que genera dependencia de los mercados internacionales; sin
embargo, la volatilidad de los precios globales y las barreras comerciales afectan de
manera notable la rentabilidad de los ganaderos.

Otro desafio importante es la trazabilidad dentro de la cadena de valor, aunque se
estan desarrollando sistemas para rastrear el origen y manejo de los animales, este
proceso aun no estd completamente establecido, la carencia de informacién precisa
sobre estos aspectos complica la gestion de riesgos y limita las posibilidades de mejorar
la calidad del producto final.

En este contexto, Fedegan ha resaltado la importancia de implementar estrategias
para estimular el consumo interno de carne, una de estas estrategias se centra en
promover la carne como un alimento saludable, comunicando sus beneficios nutricionales
y desmintiendo creencias errGneas asociadas a su consumo. También se plantea la
innovacién en productos carnicos, creando opciones como carnes procesadas o listas
para consumir, lo que permitiria ampliar el mercado y captar nuevos consumidores.
Adicionalmente, es fundamental fortalecer la imagen de la ganaderia colombiana,
destacando las practicas sostenibles y los esfuerzos por garantizar el bienestar animal.
Otro aspecto clave es brindar apoyo a los pequefios productores mediante programas de
asistencia técnica y financiera que contribuyan a mejorar la productividad y la calidad de

la carne.
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Estas medidas son esenciales para enfrentar los desafios actuales del sector,
promover su sostenibilidad y garantizar su competitividad tanto en el ambito nacional
como en el internacional. Las estrategias anteriormente enunciadas se fundamentan en
conceptos de marketing que busca principalmente identificar las necesidades humanas y
sociales y satisfacerlas de forma rentable (Kotler P. , 2012).

A partir de esta base, la comercializacion de los productos carnicos en Colombia ha
adoptado diversas estrategias para llegar a todas las regiones del pais. Esto no solo
incluye procesos enfocados en la sostenibilidad ambiental y econdémica, sino también en
crear valor para los consumidores, asegurando productos de alta calidad y precios justos,
especialmente para quienes consumen carne en Bogota. Todo esto se logra apoyandose
en la creacion de estrategias de marketing tanto digitales como tradicionales, lo que
permite fortalecer el vinculo con los consumidores y adaptarse a un mercado.

Para la American Marketing Association se define el marketing como la actividad y el
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores cliente, socios y la sociedad en general
(Kerin, 2023).

Los gerentes tienden a reducir el objetivo del marketing solo al arte de vender
productos y Peter Drucker va mas alla del concepto y plantea que el propésito
fundamental del marketing es “conocer y entender tan bien al cliente que el producto y
servicio se ajuste a él y se venda por si solo.

Las necesidades basicas de los seres humanos son: aire, alimento, agua, vestido y
vivienda. En marketing se debe distinguir entre 5 tipos de capacidades: expresadas,
reales, no expresadas, de placer y secretas (Kotler P. , 2012)

Los especialistas en marketing clasifican en 10 tipos principales los articulos que se
comercializan: bienes, servicios, eventos, experiencias, personas, lugares, propiedades,

organizaciones, informacion e ideas.
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Para llegar a los clientes objetivos el marketing se divide tres tipos de canales. Los
canales de comunicacion los cuales entregan y reciben mensajes de los compradores;
utilizan periddicos, revistas, radio, television, entre otros. Los canales de distribucion que
permiten mostrar, vender y/o entregar el producto o servicio al cliente final, pueden ser de
venta directa o por medio de un distribuidor. Y los canales de servicio que sirven para
realizar las transacciones con los potenciales compradores.

En el marketing también se distingue en dos categorias de publicidad: Above The Line
(ATL) la cual tiene un enfoque masivo de promocionar la marca que puede captar al
publico objetivo y al que no lo es. Los principales canales son: radio, television, cine,
vallas entre otros.

Y la publicidad Below The Line (BTL) se utiliza en canales mas directos y publicos
mas pequefios y segmentados. Los canales més relevantes son: descuentos, ofertas,

regalos, muestras gratis entre otros (Zambrano, 2019)

4.1 Estrategias de comunicacidn y posicionamiento

El proceso de posicionamiento de un producto requiere conocer y entender las
decisiones de compra por parte de los clientes, para esto en necesario aplicar una
investigacion sobre el proceso de compra que se divide etapas, (Kerin, 2023).

1. Reconocimiento del problema

2. Busqueda de informacion

3. Evaluacion de las alternativas

4. Decision de compra

5. Comportamiento posterior a la compra

Segun la experiencia del cliente en cada etapa, decidira si continGa con la compra, asi

como, su opinién positiva o negativa y fidelidad hacia la marca.
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Dada la particularidad del mercado de cérnicos es importante orientar las estrategias
hacia para lograr visibilizar los atributos que mayor interés despierten en los
consumidores, de acuerdo con los hallazgos encontrados en el diagnéstico, existen
caracteristicas ambientales y de sostenibilidad que pueden comunicarse por medio de
metodologias como por ejemplo el marketing verde, (Belz, 2014) lo definen como “un
enfoque de la mercadotecnia que busca proponer una perspectiva diferente, detallista y
orientada a las realidades ecoldgicas y sociales, como una respuesta a las necesidades

ambientales de la sociedad contemporanea.”

4.2 Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia de marketing fundamental que implica disefar la
oferta y la imagen de una empresa o producto de manera que se logre ocupar un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado objetivo (Kotler P. K., 2023). Esta
estrategia no solo se refiere a las caracteristicas tangibles del producto o servicio, sino
también a como se percibe su valor en comparacion con las opciones ofrecidas por la
competencia. En este sentido, el posicionamiento busca crear una identidad Unica que
permita al consumidor reconocer y preferir una determinada marca, producto o servicio
frente a las alternativas disponibles.

Para lograr un posicionamiento efectivo, es esencial que las empresas definan
claramente los beneficios y atributos que hacen que su propuesta de valor sea diferente y
mas atractiva. Esto se logra a través de un proceso de comunicacién estratégica que se
enfoca en resaltar las ventajas competitivas de un producto o servicio. El objetivo es
influir en la percepcion del consumidor, estableciendo una idea clara y especifica de lo
gue representa el producto o servicio y como se distingue de las demas opciones en el
mercado (Echeverri, 2023)

El posicionamiento del producto implica identificar la posicién relativa de un producto

frente a sus competidores en la mente de los consumidores. Esta posicion puede tener
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en cuenta diversos factores, como el precio, la calidad, las caracteristicas, el disefio, la
innovacion, el servicio al cliente o cualquier otro atributo que sea relevante para el
consumidor. Por ejemplo, algunas marcas se posicionan como las mas economicas,
mientras que otras se destacan por su calidad superior o su innovacion tecnolégica. En
cualquier caso, la clave del posicionamiento radica en encontrar un nicho Unico que
resuene con el mercado objetivo (Peter, 2005).

Ademas, el posicionamiento es un proceso dindmico que requiere un conocimiento
profundo del mercado, del comportamiento del consumidor y de la competencia. Las
empresas deben estar dispuestas a adaptarse y ajustar su estrategia de posicionamiento
en respuesta a los cambios en las preferencias de los consumidores, las tendencias del
mercado o las acciones de los competidores. Un posicionamiento exitoso evoluciona con
el tiempo para mantenerse relevante y competitivo.

El proceso de posicionamiento comienza con la identificacién del mercado objetivo y la
comprension de las necesidades, deseos y preferencias de los consumidores dentro de
ese segmento. A continuacién, se evallan las ofertas de los competidores y se identifican
los puntos de diferenciacién que permitiran a la empresa destacar. Una vez que se ha
establecido una propuesta de valor clara, se procede a comunicarla de manera eficaz a
través de diversos canales de marketing, como la publicidad, las relaciones publicas, las

promociones de ventas y el marketing digital.

4.3 La Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacion es un componente fundamental dentro del amplio
espectro del marketing moderno. No se trata Unicamente de desarrollar un buen
producto, fijar un precio atractivo y asegurar su accesibilidad al mercado meta. Las
empresas, en el complejo entorno actual, deben ir mas alla y establecer una
comunicacion efectiva con sus clientes actuales y potenciales, asi como con el publico en

general (Echeverri, 2023).
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Para comprender la importancia de la estrategia de comunicacion, es fundamental
definirla. En esencia, se trata de un proceso planificado y estratégico que busca construir,
fortalecer y gestionar la imagen de una marca, producto o empresa en la mente de sus
clientes potenciales y actuales. No se limita a la simple transmision de un mensaje, sino
gue busca crear conexiones significativas y duraderas con las audiencias objetivo, a
través de una combinacion cuidadosamente seleccionada de canales y tacticas (Kotler P.
K., 2023).

La estrategia de comunicacion debe responder a una serie de interrogantes claves:
¢ qué decir?, ¢cémo decirlo?, ¢, cuando decirlo?, ¢a quién decirlo? y ¢,con qué frecuencia
hacerlo? Para dar respuesta a estas preguntas, es necesario comprender el rol de la
comunicacion dentro del plan estratégico de marketing. La comunicacién actiia como un
hilo conductor que permite coordinar los mensajes entre los diferentes canales, medir los
resultados para aumentar el conocimiento de la marca, promover la familiaridad e
identificar las preferencias e intencion de compra por parte del consumidor (Echeverri,
2023)

Para lograr este objetivo, la estrategia de comunicacion se apoya en una mezcla o mix
de comunicacion, que se compone de ocho modos principales: publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas y publicity, eventos y experiencias, marketing en linea y en
social media, marketing mévil, marketing directo y de bases de datos, y ventas
personales (Echeverri, 2023). La eleccion de cada uno de estos elementos dependera de
diversos factores, como el tipo de producto o servicio que se ofrece, la audiencia objetivo,
los objetivos de la empresa, el presupuesto disponible, entre otros.

Un aspecto crucial en la construccién de una estrategia de comunicacion efectiva es la
integracion de los diferentes canales y herramientas. El concepto de comunicaciones
integradas de marketing (IMC) surge como una respuesta a la necesidad de crear

mensajes consistentes, generar capital de marca y lograr un mayor impacto en las ventas
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(Kotler P. K., 2023). Las IMC implican una planificacion exhaustiva que evalla los roles
estratégicos de las diferentes disciplinas de comunicacion y la combina de forma
estratégica para ofrecer mensajes claros, consistentes y con el mayor impacto posible.
Para determinar la efectividad de la estrategia de comunicacién implementada, es
fundamental realizar una medicion de los resultados. Esto implica evaluar el impacto de
la comunicacion en la audiencia objetivo, a través de diferentes indicadores como el
alcance, la frecuencia, el recuerdo, el reconocimiento, los cambios de actitud y
comportamiento, y el retorno de la inversion, entre otros. La informacion obtenida a
través de la mediciéon permitira realizar los ajustes necesarios para optimizar la estrategia

y lograr los objetivos planteados.

4.4 Estrategiay plan de recordacion del producto en el mercado

La Dra. Viviana Ferndndez (Fernandez, 2015) enmarca en su articulo, el valor e
importancia de la P de producto “la esencia del marketing consiste en la planificacion de
un producto o servicio de utilidad para su mercado de referencia que satisfaga sus
necesidades siendo necesario para ello establecer un precio y una forma de distribucion,
asi como un plan de promocién para su difusién y adquisicion. Pero la ecuacion del
marketing para ser completa requiere de un conjunto de referentes de contexto que
forman parte del denominado marketing estratégico. El marketing, asi, va a contar
necesariamente con estas dos etapas: el marketing estratégico y el marketing operativo
dentro del cual se encuentra el marketing mix. EI mix se concreta en la planificacion de
las denominadas 4ps (producto, precio, plaza, promocion) a partir del modelo formulado
por J. E. McCarthy. El marketing mix es la mezcla o combinacién de elementos
operativos de una organizacion para llegar a su publico y alcanzar los objetivos

planteados.
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El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la efectiva
ejecucion de una estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya que en esencia
se trata de crear productos y servicios que satisfagan a los consumidores de forma tal
gue el precio, distribuciéon y promocion se conciban como un todo. EI marketing mix se
estructura en base a dos modelos esencialmente, el tradicional y el ampliado por lo que
resulta conveniente adoptar un enfoque con relacion a los ingredientes que integran el
mix, asi como, realizar una breve reflexién sobre las implicaciones metodoldgicas de este
concepto”.

A si mismo, Fernandez (2015) aduce el cambio en los modelos y formas de hacer
negocios, al crecimiento de los servicios y la conectividad a través de internet, que ha
llevado a la necesidad de revisar y actualizar los conceptos y fundamentos del marketing.
Durante la década de los ochenta, Booms y Bitner (1981, citado por Rafig y Ahmed,
1995) introdujeron el marketing mix extendido, una propuesta que amplié las 4Ps
tradicionales cuya formulacién mas reconocida fue propuesta por McCarthy en 1971 a la
formulacion de 7Ps. Este nuevo modelo agregé tres elementos adicionales: personas
(participantes), elementos tangibles (evidencias fisicas), y procesos (procesos). Estos
elementos adicionales, que son esenciales para la naturaleza de los servicios, abarcan
las personas involucradas en el servicio (tanto personal que ofrece el servicio y los
usuarios), los aspectos fisicos que lo rodean, (como la sefializacion y las tecnologias) y
los procesos organizativos relacionados con la prestacién del servicio.

Para ampliar los conceptos de las 7Ps del mercado en la implementacién de un plan
de marketing mix para productos carnicos y el posicionamiento de marca, es importante
fundamentar cada elemento con teorias y estudios recientes. A continuacién, se presenta
una ampliacién de cada concepto con soporte de autores y estudios recientes, junto con

la bibliografia correspondiente.
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e Producto
El concepto de producto en el marketing mix se refiere a la oferta central que satisface

las necesidades del consumidor. Segun (Kotler P. &., 2020), el producto no solo incluye
los bienes fisicos, sino también las experiencias y servicios asociados.

Para los productos carnicos, es crucial resaltar la calidad, frescura, y el origen del
producto. Estudios recientes han demostrado que los consumidores valoran cada vez
mas los productos sostenibles y de origen responsable (Grutner, 2021). La diferenciacion
en la variedad de cortes, opciones organicas, y empaques eco-amigables también es
clave para atraer a diferentes segmentos del mercado.

e Precio

El precio debe reflejar el valor percibido por el consumidor. Segun Nagle, Hogan, y
Zale (2021) (Nagle, 2021), la estrategia de precios es fundamental para posicionar la
marca en el mercado. En el caso de productos carnicos, el precio puede variar segun la
calidad, origen, y procesos de produccion. Por ejemplo, los productos premium pueden
adoptar una estrategia de precios mas alta, justificando el costo con la promesa de
calidad superior y beneficios para la salud. Ademas, (Scheer, 2022) sugiere que las
estrategias de precios dinamicos pueden ser efectivas en mercados volatiles como el de
los productos cérnicos, ajustando los precios segun la demanda y estacionalidad.

e Plaza

La distribucién, o plaza, es clave para que los productos estén disponibles en el lugar
correcto y en el momento adecuado. Segun (Rosenbloom, 2020) , la eficiencia en la
distribucién es vital para el éxito del marketing mix.

Para productos carnicos, esto implica garantizar que los productos lleguen frescos y
en Gptimas condiciones a los puntos de venta. Ademas, es importante diversificar los
canales de distribucion, incluyendo tiendas fisicas y plataformas en linea. El comercio

electronico ha ganado relevancia en la comercializacion de productos carnicos,
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permitiendo a las marcas llegar a un publico mas amplio y ofrecer entregas directas al
consumidor (Hanninen, 2021).

e Promocioén

La promocion abarca todas las actividades que comunican el valor del producto al
consumidor. Segun (Belch, 2021), una estrategia de promocion efectiva debe integrar
publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas, y marketing digital. Para
productos carnicos, es crucial educar al consumidor sobre los beneficios del producto,
como la frescura, calidad, y sostenibilidad. Las campafas en redes sociales y el
contenido educativo, como recetas y consejos de cocina, son herramientas poderosas
para conectar con el publico objetivo. Ademas, la certificacion de calidad y las alianzas
con chefs o influenciadores gastrondmicos pueden fortalecer la imagen de la marca.

e Personas

El papel de las personas en el marketing mix es crucial, especialmente en industrias
de servicio y productos de alta implicacion como los productos carnicos. Segun
(Zeithaml, 2023), el personal que interactla con los clientes influye significativamente en
la percepcion de la marca.

En el contexto de productos carnicos, es fundamental que el personal esté bien
capacitado para ofrecer asesoramiento experto sobre los productos, desde la seleccién
de cortes hasta consejos de coccion. Ademas, la atencién al cliente de alta calidad puede
diferenciar a una marca en un mercado competitivo, construyendo lealtad y confianza.

e Evidencia Fisica

La evidencia fisica se refiere a todos los elementos tangibles que respaldan la
experiencia del cliente y la percepcién de la marca. Segun (Lovelock, 2022), en el
marketing de servicios y productos de alta implicacion, la evidencia fisica juega un papel
crucial en la creacién de confianza. Para productos carnicos, esto incluye la presentaciéon

en tiendas, la calidad del empaque, y la coherencia de la marca en todos los puntos de
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contacto. Ademas, la presencia en linea, como un sitio web bien disefiado, debe reflejar
la calidad y profesionalismo de la marca. La exhibicion de certificaciones y premios
también contribuye a fortalecer la confianza del consumidor.

e Procesos

Los procesos son las actividades y flujos de trabajo que garantizan que el producto
llegue al consumidor de manera eficiente. Segun (Johnston, 2023), los procesos bien
disefiados son esenciales para entregar un valor consistente al cliente.

En la industria carnica, esto implica desde la produccion y cadena de suministro hasta
la experiencia de compra en tienda o en linea. La implementacion de tecnologias de
trazabilidad y control de calidad puede mejorar significativamente la percepcion de la
marca, asegurando que los productos cumplan con los estandares de seguridad y calidad

desde la granja hasta la mesa (Montgomery, 2021).

4.5 Modelos de Negocio en supermercados

José Carulla Vidal lleg6 a Colombia en el afio 1904 con la intencién de fundar una
compafiia que administrara productos traidos de Europa, por lo que en 1905 crea la
sociedad Carulla y compafiia este negocio inicia comprando frutas para vender a Europa,
adecuando su primera bodega en San Victorino y es en el centro de Bogota donde
conoce al sefior Francisco Molinos duefio de un almacén de abarrotes que funcionaba
en la Plaza de Bolivar y juntos deciden comenzar a importar los productos que vendia el
negocio del sefior Molinos ; esta condicion dio la pauta a lo que posteriormente se
llamaria “Carulla y compania” en Colombia.

En 1907, se crea el “escudo catalan” en honor a su pais y sus costumbres, un lugar
donde se vendian finos productos extranjeros de rancho vy licores haciendo que
rapidamente se convirtiera en el preferido por distinguidas familias bogotanas que
buscaban en este negocio productos como galletas alemanas, almendras italianas o

tabacos holandeses. EI modelo fue exitoso y crecid durante los siguientes 20 afios
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abriendo dos nuevas bodegas y consiguiendo exclusividad de compafiias extranjeras
como “Sanchez Romate hermanos” para comercializar algunos de sus vinos enviados a
Colombia.

Pero fue en 1939 y el desabastecimiento de productos europeos causado por la
segunda guerra mundial lo que hizo que el Sr Carulla ampliara la gama de productos que
ofrecia en su tienda y buscara una nueva fuente de abastecimiento por lo que inaugura
un nuevo almacén en Teusaquillo en el que ofrece carnes, frutas, granos y legumbres,
este fue un hecho que en Colombia sefiala el primer intento de integrar en un mismo
lugar productos y alimentos de primera necesidad para las familias bogotanas asi como
el primer modelo de autoservicio en el pais.

Posteriormente varios hechos, revolucionarian la forma de mercar en Colombia, como
la aparicion del carrito del mercado que desplazaria al canasto, ademas de la apuesta
por educar a la gente con folletos informativos en los que se explicaba a los clientes la
forma como debian utilizar los carritos para hacer mucho mas comoda la compra.

Mientras se consolidaba en el pais el modelo del Sr Carulla a finales de los afios 40
en Latinoamérica aparece el concepto de supermercado en México donde influenciados
por los espafioles y su concepto de tienda de abarrotes modelarian el esquema de
supermercado, un lugar donde los clientes pueden tomar productos de estantes para
pagarlos en una caja registradora, referenciadas por “tiendas de abarrotes al por mayor”,
existentes en México en visperas de la revolucion (Moreno, 2007)

En 1954 se crea la primera caja de compensacion familiar, cuyo objetivo era
propender por la proteccidn social, el bienestar y la calidad de vida de los trabajadores
alivianando sus cargas familiares, una de las actividades para los colombianos fue el
mercadeo social pues sugeria trabajar una estrategia para proteger los precios de la
canasta familiar de los trabajadores afectada por aquella época por elevados indices de

inflacion llegando inclusive a posicionar a los supermercados de las cajas de
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compensacion en los lideres del comercio minorista. A finales de los 80°s ingresa un
nuevo competidos a nivel nacional: Almacenes éxito que con una importante penetracion
del mercado logra adquirir los modelos de superley y Pomona

Al tiempo se presenta expansion de supertiendas Olimpica, fusién entre Carulla'y
vivero, asi como el ingreso al pais de marcas como Makro, Carrefour haciendo que la
configuracion del negocio favoreciera a grandes jugadores afectando a las cajas de
compensacion que tuvieron que replantear el negocio. Colsubsidio fortalece la cadena de
supermercados especialmente en ciudades intermedias y amplia su cadena de
droguerias. Para el afio 2029 Colsubsidio genera unos ingresos de $585.741 millones y
un crecimiento del 6,1% respecto al afio 2017.

Para el afio 2018 Colsubsidio alcanza 74 tiendas en Bogota, Cundinamarca, Tolima,
Meta y Risaralda y sobresale en su surtido opciones de alimentacion saludable y
productos perecederos, mientras que sus cadenas se droguerias se ubica en la posicion

No 4 en el mercado

4.6 Habitos de consumo Nacional

El informe sectorial de enero de 2024 muestra que el consumo de carne de res ha
disminuido por la inflacion; resulta en incrementos de precio, por etapas como el
transporte del alimento con intermediarios que eleva los costos. La tasa de desempleo
gue se ha mantenido en dos digitos durante el primer trimestre y desestimulando el
consumo pues las familias eligen alimentos mas econémicos como el pollo o el huevo,
inclusive en los estratos mas bajos no se consume proteina animal.

Adicional a lo anterior, el fenémeno del nifio hace que sea mas dificil el proceso
productivo con posibilidades de cambiar la posicién de Colombia como el cuarto pais

productor de carne bovina en Latinoamérica.
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Los riesgos que conlleva los conflictos entre paises por asuntos geopoliticos han
afectado el consumo de carne a nivel mundial del sector de carnicos y esta circunstancia

también afecta el consumo y produccion nacional.

4.7 Perfil y habitos de consumo de carne Mercados Colsubsidio en Bogota

De acuerdo con el interés de Mercados de Colsubsidio, se busca posicionar los
productos céarnicos entre diferentes consumidores de todos los estratos, jovenes y
adultos, priorizando los afiliados a la caja de compensacion de Colsubsidio, que en su
mayoria son trabajadores de empresas que vinculan a su personal a esta caja. El rango
de edad se ubica principalmente entre los 18 y 50 afios.

Si bien para estos consumidores son importantes al momento de compra el precio y la
calidad, el primer atributo termina siendo mas relevante para su decision, por esta razon,
son clientes que se mantienen informados sobre las promociones, en particular a los
beneficios recibidos por ser afiliados.

Frente al contexto de consumo en la ciudad de Bogota, segun datos de FEDEGAN en
el 2020, los bogotanos consumen en promedio 19 kilogramos de carne bovina por
persona al afio, mayor al promedio nacional de 17,1 Kg. La carne que se consume en
Bogota proviene principalmente de regiones como la Orinoquia, Cundinamarca, Meta y
Arauca.

De acuerdo con la investigacién realizado por FENAVI en el afio 2017 sobre Carnes
Frescas y Frias, lo que impulsa el crecimiento del consumo en los hogares es una mayor
compra por ocasion y aunque se presenta un aumento generalizado de carnes en
Colombia, se observa que el Pollo impulsa el 67% del crecimiento de carnes frescas.

Los resultados de la investigacion realizada por Bernal (2022) en encuestas realizadas
para consumidores de carne en una muestra de 607 personas, de la cual el 31% estaban

en el rango de edad de 40 a 49 afios, 22% en el rango de 30 a 39 afios, 21% entre los 50
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a 59 afos, el 51 % de los encuestados indic6 que consume carne de res 2 veces por
semanay el 62.9% de los encuestados prefiere la carne de res y las razones fueron el
sabor y facil preparacion.
Buyer persona — Cliente ideal de Mercados Colsubsidio
Perfil Demografico:
e Género: Predominantemente hombres.
e Edad: Mayores de 30 afios (80% de los encuestados).
e Nivel educativo: Formacion técnica o superior.
e Ocupacion: Personas con un nivel de ingreso estable.
o Afiliacion a Colsubsidio: La mayoria no estéa afiliada.
Comportamiento de Compra:
e Consumo de carne: 95.4% consume carne de res.
e Factores clave de compra: La calidad (29.6%) es el atributo mas importante,
seguido del precio (17.6%).
e Sensibilidad a promociones: Alta, la mayoria de los encuestados esta atenta a
descuentos y ofertas.
e Canales de informacion preferidos:
Supermercados (45.2%) como principal fuente de informacion.
Redes sociales en segundo lugar.
Personas de 30 a 50 afios también consideran televisién y radio.
Valores y preferencias:
e Sostenibilidad:
Interés creciente en productos con menor impacto ambiental, especialmente en
consumidores de 18 a 50 afios.
Los mayores de 51 afios priorizan el precio sobre la sostenibilidad.

e Habitos de consumo:
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80.4% prefiere comprar carne en supermercados, seguido de carnicerias (18.7%).

64% organiza asados con carne de res en celebraciones.

El Buyer Persona ideal para Mercados Colsubsidio, determinado a partir de los
resultados de las encuestas, es un hombre mayor de 30 afios, con ingresos estables y
educacion técnica o superior, que valora la calidad por encima del precio, esta atento a
promociones y prefiere comprar carne en supermercados. Ademas, aunque la
sostenibilidad no es su principal criterio de compra, los segmentos mas jovenes (18-50

afios) consideran este factor al tomar decisiones de compra.

4.8 TAM-SAM-SOM
Representan las etapas de tamafio de mercado de un producto: TAM (Mercado Total
Disponible), SAM (Mercado Disponible Obijetivo) y SOM (Mercado Disponible
Alcanzable). Estos términos se usan, generalmente en marketing para describir el
proceso de identificar y cuantificar el tamafio potencial de un mercado para un
producto o servicio (Davalas, 2023).

A continuacion, se presenta una descripcion de cada etapa:

TAM (Mercado Total Disponible): representa el tamafio total del mercado para un
producto o servicio en particular, considerando a todos los clientes potenciales a los que
se podria llegar. Es la oportunidad de ingresos totales para un producto o servicio si no
hubiera competencia. Para determinar el TAM se consideran factores como el nimero
total de clientes potenciales y el gasto promedio en productos o servicios similares.

SAM (Mercado Disponible Objetivo): representa una porcién especifica del TAM al que
una empresa decide dirigirse, considerando factores como la ubicacion geogréfica, las
caracteristicas demograficas, el comportamiento del consumidor o el nicho de mercado.
El SAM define el subconjunto de clientes dentro del TAM que son mas propensos a

comprar el producto o servicio.
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SOM (Mercado Disponible Alcanzable): es una parte del SAM que una empresa puede
alcanzar de manera realista con sus recursos y estrategias actuales. EI SOM se calcula
considerando la cuota de mercado que una empresa puede obtener de manera realista,
teniendo en cuenta la competencia, los recursos disponibles y la estrategia de marketing
(Davalas, 2023).

TAM: para el caso de estudio en Bogota hay 4.5 millones de habitantes en los estratos
3y 4 (DANE, 2024) en los cuales tienen influencia los Mercados Colsubsidio. El consumo
per capita anual de carne en Colombia se estima en 17.7 Kg por habitante (FEDEGAN,
2023), con la informacion anterior el TAM es de 79.6 millones de kilogramos.

SAM: se estima que el 23.7% de las personas compran la carne en supermercados
(Contexto Ganadero, 2022) por los cual el SAM es 18.8 millones de kilogramos.

SOM: las ventas de carne en Mercado Colsubsidio en el 2023 se estiman en 94.000

kilogramos.

Figura. 1- Mercado total disponible productos carnicos

79.6 MM KG

18.8 MM KG

94.000 KG
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Fuente: Elaboracion propia

4.9 Marketing sostenible

El marketing que destaca los beneficios ambientales y busca evitar o mitigar los
impactos negativos sobre los recursos naturales ha sido abordado bajo diversos
términos: marketing ecolégico, marketing ambiental, marketing verde. Desde el afio 2000,
ha ganado popularidad el concepto de marketing sostenible o sustentable, enfocado en
satisfacer las necesidades econdmicas, ambientales y sociales actuales, sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las suyas (Kerin,
2023), esta definicion se alinea con el concepto de desarrollo sostenible. En general,
estos términos se utilizan de manera indistinta, lo que puede hacer dificil precisar sus
alcances o principios de aplicacion.

Sin embargo, una definicion que incorpora el objetivo de posicionamiento de
ciertos atributos y se adapta a nivel corporativo, es la utilizada por (Bengtson, 2023)
guien plantea el marketing verde o sostenible como una comunicacion estratégica sobre
las cualidades y el desempefio en relacion con la sostenibilidad ambiental.

Esta comunicacion esta estrechamente vinculada a los intereses de los consumidores,
guienes cada vez mas, buscan productos que demuestren procesos y practicas con
bajos impactos ambientales, ademas de una contribucion positiva a las crisis
planetarias.!

Dada la evidencia de los impactos generados de sistemas productivos, como es el

caso de la ganaderia, se ha marcado una fuerte presion hacia la produccién de leche,

1 Las tres crisis planetarias a las que se enfrenta la humanidad, la crisis climatica, la crisis de la
naturalezay la crisis de la contaminacion (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
,2021)
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carne y sus derivados, creando un reto para productores, industria y comercializadores

para transformar sus cadenas suministro sostenibles. Ahora bien, comunicar y posicionar

en los consumidores estos esfuerzos para lograr una diferenciacion de los productos,

exige el desarrollo de estrategias de marketing con enfoque de sostenibilidad.

4.9.1 Estrategias de Marketing sostenible

El profesor Auza (Auza, 2022) describe en la diferencia del enfoque del marketing

clasico con el marketing sostenible radica en que el primero se basa en 4 P: Product

(producto), Price (precio), Place (distribucion) y Promotion (promocién) mientras que el

segundo plantea desarrollarse en 3 P adicionales: People (personas), Planet (Planeta) y

Profit (poromocién). También, plantea 5 principios de implementacion:

1.

2.

3.

4.

5.

Punto de vista del consumidor
Propuesta de valor
Innovacion

Enfoque o mision

Contexto e intereses

Asi mismo, menciona las premisas

1.

2.

Prestar atencidn a los cambios dentro del contexto del cliente y la industria
Buscar el menor impacto para el medioambiente.

Proyeccion a futuro.

Propuesta de valor.

Impacto positivo en la sociedad.

Interesarse por el bienestar de los empleados

Fidelizacion de los clientes.
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El autor también destaca la importancia de un plan de largo plazo que involucre una

planificacién bien soportada.



5. Disefio Metodolégico de la Consultoria

El disefio metodolégico es muy importante ya que nos permite abordar el problema de
una forma ordenada. Los dos principales tipos de metodologias son enfoque cualitativo y
cuantitativo. “Enfoque cualitativo utiliza la recoleccién y analisis de los datos para afinar
las preguntas de investigacion o revelar nuevos interrogantes en el proceso de
interpretacion” (Hernandez, 2014). Y el enfoque cuantitativo “es secuencial y probatorio.
Parte de una idea, que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y
preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una
perspectiva tedrica” (Hernandez, 2014).

Para esta investigacion utilizaremos un abordaje de tipo mixto que nos permita
mezclar el enfoque cualitativo y el enfoque cuantitativo.

En el enfoque cualitativo realizaremos analisis PESTEL, DOFA, BCG y competidores.
Y en el enfoque cuantitativo se evaluaran las estrategias actuales de marketing, estas
herramientas seran Utiles para realizar el diagnéstico.

Se revisaron fuentes primarias a partir de encuestas y entrevistas con representantes
de Mercados Colsubisidio. La entrevista tuvo como fin, conocer las estrategias
implementadas previamente, necesidad de la organizacién, obtener datos de ventas en
las tiendas y documentos como informes de gestion. Esta informacion fue utilizada para
el diagndstico. También se realiz6 revision de fuentes secundarias que permitan
desarrollar la propuesta del plan de marketing, como son los informes de sostenibilidad,
bases de datos del DANE, gremios y superintendencia.

El muestreo utilizado fue conveniencia, esto en principio por decision de Mercados
Colsubsidio, que pidi6 a los grupos de trabajo de consultoria seleccionar una tienda para

la aplicacion de las encuestas, en nuestro caso pudimos trabajar dos tiendas para



ampliar el ejercicio. También, los dias y horarios fueron concertados con la organizacion,
priorizando los fines de semana en las horas de la mafiana. Se entiende que este método

es una técnica no probabilistica en la que se seleccionan los participantes de un estudio

segun su accesibilidad, disponibilidad o facilidad, pero con la desventaja de no ser una

muestra representativa y el alto riesgo del sesgo incorporado. Su utilizacién respondié a

las limitaciones de tiempo y acceso, ademas, como el objetivo era identificar tendencias

generales este tipo de muestreo se adapta.

Figura. 2- Esquema metodoldgico
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La herramienta de investigaciéon definida para el proceso de consultoria fue la

encuesta, cuyo propaésito fue recopilar informacién mediante preguntas disefiadas para

identificar las caracteristicas del grupo poblacional, habitos y preferencias de consumo.

La aplicacién de la encuesta se realiz6 a través de un muestreo que garantizara

agilidad y eficiencia, para esto, de acuerdo con (Bencardino, 2019) se tomaron en



consideracion los siguientes aspectos grado de precision, tamafio de la muestra, costo y
tiempo.

Asi las cosas, el proceso de recoleccion se llevé a cabo en principio, al interior de las
tiendas de supermercados Colsubsidio Avenida calle 26 y Mazuren en la ciudad de
Bogota, esto con la aprobacion de la organizacién. Posteriormente, se ampli6é a la zona

exterior de estas, dado que, no hubo aceptacion para realizar jornadas adicionales.

5.1.1 Instrumento para realizar la encuesta
Se utilizé un formulario disefiado en google forms aplicado de forma presencial a
clientes en Mercados Colsubsidio y consumidores en la zona aledafia a las tiendas de

esta organizacion.

5.1.2 Tamafio de la muestra

Para establecer el tamafio de la muestra se tom6 como la poblacién de interés la
Unidad de Planeamiento Zonal “Prado” de la Localidad Suba en la ciudad de Bogota,
cuyo uso del suelo predominante es de tipo residencial y segun datos proyectados para
el afio 2024 (DANE. 2021) contara con 108.236 habitantes. Las UPZ son unidades de
ordenamiento en la que sus barrios tienen una vinculacién estrecha y sinergia entre ellos,
en condiciones como: la estratificacion, su comercio, el suelo y sus usos, las viviendas y
condiciones de vida de sus habitantes, esta UPZ tiene un uso predominante residencial

Para calcular el tamafio de la muestra se recurre a la siguiente formula



Figura. 3- Ecuacion tamafio de la muestra

22xp (1-p)

Tamano de la muestra =

1+ (

z: Nivel de confianza. 95%
e: Margen de error. 8.5%
N: Tamafio de la poblacién. 108.236

De esta manera, el tamafio de la muestra correspondi6 a 133.
5.1.3 Andlisis de los datos

Como resultado del analisis de los datos recogidos a la muestra encuestada, se
obtuvieron las tendencias de consumo y preferencias al momento de la decision de
compra de productos carnicos, informacién de linea base para el disefio de la estrategia
de posicionamiento.
5.1.4 Tipo de metodologia

El tipo de metodologia es descriptiva, por medio de la recopilacién de datos se
identificaron los elementos esenciales para comprender los habitos de compra y analizar
las caracteristicas de los productos carnicos, mercado, entorno y barreras, asi como, la
percepcion de los consumidores, con el propdsito de potenciar la comunicaciéon y
posicién de Mercados Colsubsidio.
5.1.5 Disefio de la encuesta

Titulo: Encuesta consumo productos carnicos Mercados Colsubsidio 2024

Preguntas: Las preguntas son de tipo seleccion Unica

1.Con cual genero se identifica

2. Cual es su rango de edad



3. Cudl es su ocupacion

N

. Es afiliado a Colsubsidio

5. Cual es su nivel de escolaridad

6. Consume carne de res

7. Cual es el atributo méas importante para seleccionar el producto

8. Al momento de comprar carne, ¢tiene influencia en su decisién conocer el impacto
ambiental del producto?

9. Usted estéa atento a las promociones de productos carnicos

10. En caso de estar atento a las promociones, por cual medio de comunicacién se
informa:

11. Dénde prefiere comprar la carne

12. Para sus celebraciones organiza “asados con carne de res”

5.1.6 Limitaciones paralaimplementacion de encuestas

e Gestion de Autorizaciones de Ingreso a Tienda:

Una de las limitaciones encontradas fue la gestion de autorizaciones de ingreso a las
tiendas para el equipo de consultores. Esto fue manejado por el area de Innovacion de
Colsubsidio, lo cual implicé un proceso burocratico que pudo haber demorado el inicio y
la ejecucion de las encuestas. La necesidad de obtener permisos especificos para
acceder a las tiendas afiadié un nivel de complejidad y podria haber restringido el tiempo
disponible para la recoleccién de datos.

e Falta de Disposiciéon de Algunos Clientes:

Otra limitacion fue la falta de disposicion de algunos clientes para participar en la
encuesta. Esto se debid principalmente a razones de tiempo o a la reticencia de los
clientes a revelar sus habitos de consumo. Esta falta de colaboracién afecto la cantidad

de respuestas obtenidas y, por ende, la robustez del conjunto de datos recopilados.



e Limitaciones Impuestas por Colsubsidio:

Colsubsidio, a través de su area de Innovacion, transmitid limitaciones especificas
para la realizacion del estudio. Se permitié la aplicacion de las encuestas Unicamente en
las tiendas seleccionadas por la organizacion. Esta seleccion se basé en criterios como
el mayor porcentaje de ventas de productos carnicos o el tamafio de la tienda lo que
define que el método utilizado para la seleccion de la muestra fue por conveniencia. Esta
restriccion limitd el alcance geografico del estudio y podria haber sesgado los resultados
al no incluir una representacion mas amplia de las tiendas de Colsubsidio.

Estas limitaciones, aunque presentaron desafios, no invalidan la credibilidad del
proceso de recoleccion de datos. Por el contrario, se tomaron medidas para mitigar estos
efectos, como el disefio de una muestra diversa y significativa dentro de las restricciones
dadas, y el uso de métodos eficientes de encuesta que garantizaron la obtencion de
datos valiosos en el tiempo disponible. Ademas, la transparencia en la identificacion y el
manejo de estas limitaciones afiade credibilidad al estudio, mostrando una comprension

clara de los factores que podrian afectar los resultados y como se abordaron.



6. Contribuciones originales esperadas

Luego de ejecutar el disefio metodoldgico procedemos a realizar algunas propuestas
encaminadas a posicionar la carne de res en los Mercado Colsubsidio.

Segun el ultimo Reporte General de We are social (2024) para Colombia se cuenta
con mas de 39 millones de conexiones individuales a internet y mas de 36 millones de
usuarios de las redes sociales, lo cual evidencia de la pertinencia del marketing digital, el
cual ofrece unas ventajas comparativas con el marketing tradicional.

El marketing tiene como objetivo la obtencién de nuevos clientes y ademas garantizar
gue los clientes actuales lo sigan siendo (Kotler, 2016).

También el informe muestra unas cifras muy significativas en el uso de las redes
sociales en Colombia. Se estima que Facebook tiene 36.7 millones de usuarios y es la
red de mayor actividad, seguida por Instagram con 20,5 millones de usuarios.

La mayor parte de los usuarios de redes sociales son milenials; se denomina asi los
nacidos entre los afios 1985-1999. Se caracterizan por pertenecer a la generacion de
transicion del mundo analogo al mundo digital, son criticos, sociales y con un perfil de
consumo exigente (Gutierrez, 2015). Ademas, se considera que es una poblacion
emergente con mayor capacidad de compra ya que en la mayoria de los casos son
emprendedores exitosos (Granados et al, 2022).

A partir de la innovacion en el marketing surge una metodologia que proviene del
sector de las startups conocida como Growth hacking la cual se define como un conjunto
de técnicas y herramientas que buscan un crecimiento rapido de usuarios (Borras, 2020),
identificando de manera rapida y econémica, mediante experimentos, cuales son las
acciones que empiezan a generar resultados.

La anterior es una metodologia ciclica que consta de cuatro pasos los cuales se

detallan a continuacion.



Analizar: tiene como obijetivo identificar patrones o tendencias que se puedan convertir
en oportunidades.

Idear: se disefian experimentos con el fin de obtener el mayor beneficio segun lo que
se identifico en el andlisis.

Priorizar: luego de disefiar los experimentos se construye una matriz de prioridades
con el fin de ordenar, basados en el beneficio proyectado, cudles ejecuto.

Ejecutar: en este Ultimo paso se pone en marcha el experimento y se evaltian los

resultados.

Figura. 4- Ciclo del growth hacking

Analizar " Idear
Ejecutar ’ Priorizar

Nota: elaboracion propia.

Otro de los aspectos importantes en esta metodologia es la propuesta de valor, la cual
debe ser atractiva para los clientes, que se diferencia de las alternativas del mercado, y
gue estén dispuestos a pagar por ella.

En el growth hacking también se debe tener en cuenta el llamado embudo de
conversion, creado en el 2007 por Mc Clure, con el objetivo de identificar las cinco etapas
del ciclo de vida de los clientes, las cuales se detallan a continuacion.

Adquisicion: hace referencia a todas las técnicas utilizadas para atraer visitantes a un

sitio, utilizando una variedad de canales digitales, muy especialmente las redes sociales.



e Activacion

se define si el posible cliente esté interesado en la propuesta de valor ofrecida. Es
importante realizar seguimiento por medio uno o mas indicadores que permitan optimizar
esta actividad.

e Retencién

Son todas las acciones que se realizan con el objetivo de fidelizar al cliente al
satisfacer la necesidad de este, lo cual lo lleva a tomar la decision de adquirir
nuevamente el producto o servicio.

¢ Revenue

corresponde a los ingresos que genera ese cliente luego de la compra del producto o
servicio.

e Referencia

Son todos los atributos de la propuesta de valor que hacen que los clientes de forma
espontadnea decidan recomendar el producto o servicio a otras personas. Esta es la
accién que genera mas alto valor para la empresa ya que le puede significar un aumento

en sus ingresos sin incurrir en gastos adicionales (EI Mokretar, L, 2023).



Figura. 5- Funnel de conversion
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Nota: elaboracion propia.

A partir de la metodologia anterior, se propone a Mercados Colsubsidio, para la
adquisicion de nuevos clientes para la carne de res y teniendo en cuenta que su
propuesta de valor se caracteriza por su calidad al ser procesada en plantas certificadas,
una estrategia de redes sociales. Esta se debe fundamentar en generar contenido de
valor pero que también haya espacio para el entretenimiento. Se propone realizar al

menos tres publicaciones por semana.



Figura. 6- Parrilla sugerida de presencia en redes sociales
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Fuente: elaboracion propia

El lunes se puede publicar informacién acerca de la carne de res y que sea relevante
para los clientes, por ejemplo, la importancia del consumo de proteina animal.

El miércoles se sugiere identificar alguna tendencia en las redes sociales y adaptarla a
producto. Los temas que estén asociados a perros o gatos tienen generalmente muchas
visualizaciones.

Los viernes son adecuados para publicar recetas aprovechando el fin de semana para

gue los seguidores tengan la oportunidad de prepararla en casa.

Figura. 7- Presupuesto de inversion
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Segun Horvath_ (2021), las empresas BC2 deben invertir en marketing entre el 5%y el
10% de las ventas. Para el caso de Mercados Colsubsidio se realiza la propuesta de una
inversion del 5% del total de las ventas de carne de res. A partir de un prondstico de las
ventas teniendo en cuenta los Ultimos 6 afios, se estima un crecimiento del 4% con

respecto al afio anterior.

Figura. 8- Propuesta de inversion de redes sociales y motores de busqueda
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Fuente: Elaboracion propia

A patrtir de la inversion en marketing se realiza la propuesta de inversion en las redes
sociales, motores de bulsqueda e influenciadores teniendo en cuenta el nUmero de
usuarios.

Es asi como se asigna un 50% a Instagram al ser la red social con mayor niumero de
usuarios en Colombia, seguida por Facebook por lo cual se propone una inversion del
20%. El porcentaje restante se distribuye entre Google un 15% e influenciadores el otro

15%.



La inversion en redes sociales se propone bajo la modalidad de pauta teniendo en
cuenta la segmentacion sugerida por los resultados de las encuestas.

En Google Ads se sugiere hacer un analisis de cuales son las palabras claves que se
guieren optimizar en el motor de busqueda y que permitan el mayor direccionamiento a
Mercados Colsubsidio.

Para el caso de los influenciadores se sugiere los que estan en el rango de los micro

influenciadores ya que se estima que son los mas efectivos.

6.1 Propuesta de valor diferenciada
Colsubsidio puede fortalecer su posicion en el mercado y diferenciarse claramente de
la competencia, ofreciendo una propuesta de valor que responda a las necesidades y

preferencias de sus clientes fundamentado en los siguientes pilares:

1. Calidad y Sostenibilidad: Ofrecer productos carnicos de alta calidad con un
fuerte enfoque en la sostenibilidad y el cumplimiento de normativas ambientales.

2. Experienciay Reconocimiento de Marca: Aprovechar su larga trayectoria y
reconocimiento de marca para generar confianza y lealtad entre los clientes.

3. Programas de Lealtad y Descuentos: Implementar programas que incentiven la
compra en grandes volumenes y la fidelizacion de clientes individuales.

4. Marketing Mixto: Utilizar una combinacién de estrategias de marketing tradicional
y digital para crear campafas efectivas que resalten los atributos de calidad y
sostenibilidad de sus productos.

5. Excelente Servicio al Cliente: Brindar un servicio post venta excepcional para

fomentar la fidelizacién y la recordaciéon de la marca.



e Analisis de la experiencia del cliente (Customer Journey) y oportunidades

de mejora

Para fortalecer la estrategia de posicionamiento de los productos carnicos de
Mercados Colsubsidio, es fundamental analizar la experiencia del cliente a lo largo de su
proceso de compra. Este analisis permite identificar los puntos de contacto clave entre el
consumidor y la marca, asi como detectar oportunidades de mejora en cada etapa del
customer journey. Segun (Lemon, 2016), la experiencia del cliente abarca todas las
interacciones con la marca, desde el descubrimiento hasta la postventa, impactando la
percepcion, la satisfaccion y la fidelizacion.

En la fase de conciencia, el cliente conoce la marca a través de publicidad digital y
recomendaciones, por lo que es clave fortalecer la comunicacion en redes sociales y
contenido educativo. Durante la etapa de consideracion, los consumidores comparan
opciones; por ello, optimizar la presencia digital con informacién clara y testimonios
fortalecerd la confianza en la marca. En la compra, garantizar un proceso agil en tienda y
online, junto con asesoria especializada, mejorara la experiencia del usuario (Grewal,
2020).

Finalmente, en la postventa y fidelizacion, estrategias como programas de lealtad y
contenido personalizado refuerzan la relacién con el cliente. La recopilacion de datos
sobre habitos de compra permite personalizar ofertas y mejorar la retencién. Un customer
journey bien disefiado optimiza la experiencia del consumidor y fortalece la imagen de

Mercados Colsubsidio, incrementando su recordacién y fidelizacién en el mercado.



e Anélisis de percepciéon de la marca Mercados Colsubsidio en el mercado
de productos céarnicos

Para evaluar la percepcion de la marca Colsubsidio en el mercado de productos
carnicos, se sugiere implementar un proceso en tres fases: recoleccion de informacion,
andlisis de datos y generacién de estrategias. Segun (Keller, 2013), la percepcion de
marca influye en la lealtad del consumidor y su decision de compra, por lo que es clave
medir el reconocimiento y los atributos valorados por los clientes.

En la fase de recoleccion de informacion, se aplicaran encuestas a consumidores para
medir la recordacion de marca y su percepcion de calidad. Se complementara con grupos
focales para explorar factores emocionales y racionales que afectan la decision de
compra. Ademas, se analizaran comentarios en redes sociales y resefias online mediante
herramientas de andlisis de sentimiento para identificar tendencias en la opinién publica
(Grewal, 2020). También se realizara una comparacién con la competencia para evaluar
el posicionamiento de la marca en el sector.

El analisis de datos combinara estadisticas de encuestas y monitoreo digital para
identificar fortalezas y areas de mejora. Con estos hallazgos, se disefiaran estrategias de
comunicacion y marketing, enfocadas en reforzar atributos valorados como sostenibilidad
y calidad. Finalmente, se implementara un sistema de seguimiento continuo, midiendo
indicadores clave como el aumento en la recordacién de marca y la intencién de compra.
Este enfoque permitira ajustar la estrategia en funcién de la percepcion del consumidor y
fortalecer el posicionamiento de Colsubsidio en el mercado de los productos carnicos.

e Aplicacion de lalA

La exploracion de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial (I1A) y el Big
Data representa una oportunidad significativa para Mercados Colsubsidio en el
fortalecimiento del posicionamiento de sus productos carnicos. La IA, con su capacidad

para analizar grandes volumenes de datos y predecir resultados, permite a las empresas



comprender en profundidad las preferencias y comportamientos de los consumidores
(Kotler P. K., 2024). Al aplicar esta tecnologia al Big Data generado por las
transacciones, la actividad en linea y otras fuentes, Mercados Colsubsidio puede obtener
conocimientos valiosos para personalizar la experiencia del cliente de manera efectiva.
Esta personalizacion puede manifestarse en recomendaciones de productos carnicos
adaptadas a los gustos individuales, ofertas especiales dirigidas a segmentos especificos
de consumidores y una comunicacion mas relevante a través de diversos canales (Kotler
et al, 2023).

La aplicacién de la IA y el Big Data en el contexto de Mercados Colsubsidio podria
transformar la forma en que interactian con sus clientes. Por ejemplo, al analizar los
datos de compra histéricos y las tendencias del mercado, la empresa podria identificar
patrones de consumo y anticipar las necesidades de los clientes. Esto permitiria ofrecer
promociones personalizadas en cortes de carne especificos, sugerir recetas basadas en
las preferencias individuales y optimizar el inventario para asegurar la disponibilidad de
los productos mas demandados. Asimismo, la IA basada en el lenguaje, como los
chatbots, podria mejorar la atencion al cliente al responder preguntas frecuentes sobre
los productos cérnicos, brindar consejos de preparacion y facilitar el proceso de compra
tanto en linea como fuera de linea. Estas interacciones personalizadas contribuyen a
construir relaciones mas sélidas y a fomentar la lealtad del cliente.

En cuanto a la optimizacién de las estrategias de marketing, la IA y el Big Data ofrecen
herramientas poderosas para segmentar el mercado de manera precisa y dirigir las
campafas publicitarias a las audiencias mas relevantes (Kotler et al, 2023). Al
comprender los intereses y comportamientos de los diferentes grupos de consumidores,
Mercados Colsubsidio puede crear contenido de marketing mas efectivo, seleccionar los
canales de comunicacion més adecuados y medir el impacto de sus acciones con mayor

precision. La implementacion de estas tecnologias permitiria a Mercados Colsubsidio



diferenciarse de la competencia al ofrecer una experiencia de cliente superior y
estrategias de marketing més eficientes, lo que se traduciria en un mejor posicionamiento

de sus productos céarnicos en la mente de los consumidores.



7 Diagnoéstico Organizacional
7.1 Anélisis PESTEL
El diagndstico de este trabajo se centra en evaluar los factores y condiciones del entorno
gue influyen en el desarrollo y éxito del proyecto. Este andlisis incluye una revision
detallada de las tendencias del mercado, la competencia, las regulaciones
gubernamentales y otros elementos externos que pueden impactar directa o
indirectamente en los resultados. Al comprender estos factores, se pueden identificar
oportunidades y amenazas, permitiendo asi un plan de implementacion de la estrategia

de mercadeo y comunicacion mas efectivo y una toma de decisiones informada.

Tabla 1- Matriz de analisis PESTEL

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO EXTERNO

MATRIZ DE PRIORIZACION DE FACTORES DEL MACROENTORNO

MATRIZ ANALISIS TENDENCIAS/ FACTORES DEL

MACROENTORNO (PRIORIZACION POR IMPACTO)

Tipologia de Factores Descripcién de la Tendencia del
del Macroentorno/ Sector

Tipologia de Tendencias Impacto

En el Plan Nacional de Desarrollo se| Oportunidad
tiene proyectado ampliar la cobertura
ganadera baja en carbono, resiliente a

la variabilidad y el cambio climatico
parareducir la vulnerabilidad de la
produccién ante las amenazas
climaticas.

POLITICOS &
LEGALES




En el ailo 2022 el Gobierno Nacional
expidio la resolucion 0000126 con el
objetivo de implementar una Politica de
Ganaderia Bovina Sostenible 2022-
2050, la cual busca disminuir los
efectos negativos que genera en el
medio ambiente como la deforestacion
y la emision de gases efecto
invernadero.

Oportunidad

ECONOMICOS

La inflacién en Colombia viene en
descenso y cerr6 el 2023 en 9,6%. Para
el 2024 se estima una cifra cercana al
5,9% lo cual es positivo para la
economia.

Oportunidad

La tasa de interés fijada por el Banco
de la republica esta en 12,25% con una
tendencia a la baja, lo cual genera bajo

costo en los créditos bancarios
estimulando el consumo.

Oportunidad

La tasa de desempleo esta en el
11,7% todavia muy alta, pero se tiene
proyectada una cifra de un digito al
finalizar el 2024.

Amenaza

A pesar de que el PIB Total solo
crecié un 0,6%, el PIB agropecuario
crecio un 1,8% en el 2023, lo cual es
positivo para el sector de ganaderia.

Oportunidad

El gasto de las familias en alimentos
para el hogar equivale al 30,8% del total
con unareducciéon del 1,58% con
respecto al aflo anterior.

Amenaza

SOCIALES

El consumo de carne de res en 2023
fue de 17,7 kg/persona el cual presenta
un leve aumento con respecto al afio
anterior, pero con tendencia a la baja
con respecto al punto maximo de 20,7
kg/persona alcanzada en 2012.

Amenaza

La carne de aves se ubica en el
primer lugar de mayor consumo
pasando de 34,6 ton en 1990 a cerca de
134 toneladas en 2022.

Amenaza

El pais que tiene el consumo de
carne de res per capita mas alto del
mundo es Argentina con un promedio
afio de 46,9 kg/persona.

Oportunidad

La demanda de comida vegana cada
vez viene creciendo el consumo por
parte de las personas mas joévenes
debido al bajo impacto ambiental.

Amenaza




TECNOLOGICOS

Segun el dltimo reporte de la
industria e-commerce en Colombia
(2023), las ventas online aumentaron un
38,4% y representaron el 42% del total
de ventas.

Amenaza

Se estima que en Colombia (2023) 39
millones de personas tienen conexion a
internet, de los cuales 38,4 millones
son usuarios activos de internet, segun
el Digital 2023 Global Overview Report.

Oportunidad

La empresa IBM adelant6é una
investigacion el Colombia (2023) sobre
el uso de Al en las empresas y
concluy6 que 1 de cada 4 empresas la
utilizan en sus operaciones
comerciales. Ademas, el 47% de las
empresas encuestadas esta explorando
el uso dela Al.

Oportunidad

El uso de las tecnologias 4.0 en la
ganaderia es muy importante para el
pais es asi como la Superintendencia

de Industriay Comercio (SIC) en su
informe de tendencias de este sector
2016-2021 se identificaron 8
invenciones relacionadas con esta
industria.

Oportunidad

ECOLOGICOS

Un estudio sobre tendencias de la
economia verde en Colombia, realizado
por SAP Concur Team, identificaen la
agricultura sostenible y dentro de ella
la ganaderia, la utilizacién de técnicas
parareducir el dafio ambiental y
restaurar los ecosistemas.

Oportunidad

La FAO (2002) adelanto un estudio
en el cual se evidencia que la ganaderia
extensiva es causante de impactos
negativos en los ecosistemas debido a
la aridez del suelo, producto de la
deforestacion y el pisoteo del ganado
produciendo cambios estructurales
como escases de nutrientes entre

otros.

Amenaza




Luego de la Conferencia de la ONU Oportunidad
en Rio de Janeiro en 1992 sobre el
medio ambiente y desarrollo, se
proclamé en Colombiala Ley 99 de
1993 son el objetivo de proteger la
amplia biodiversidad, fomentar la
gestion sostenible de los recursos
naturales y enfrentar el cambio
climatico.

Fuente: Elaboracion propia

En el andlisis PESTEL se observa una oportunidad con el Plan Nacional de Desarrollo
actual, ya que contempla ampliar la cobertura ganadera baja en carbono, para reducir la
vulnerabilidad de la produccién ante el cambio climético. Lo anterior le permitira al sector
ganadero acceder a recursos econdémicos para su modelo de sostenibilidad (PND, 2022).

Los principales indicadores econémicos son positivos para el sector: la inflacion viene
en descenso y cerré 2023 en 9,6% con una estimacion del 5,9% al finalizar el 2024. Las
tasas de interés fijadas por el Banco de la Republica también estan a la baja, lo que
influye en los créditos por consiguiente impacta positivamente el consumo de los hogares
colombianos. Y el PIB agropecuario, a pesar del bajo crecimiento del PIB total (0,6%),
presentd un aumento superior (1,8%) (Banrep, 2024).

La tasa de desempleo aun continua muy alta (11,7%) y el gasto de las familias en
alimentos para el hogar equivalentes al 30,8% del total, tuvo una reduccion 1,58% con
respecto al 2022 (DANE, 2024), lo cual se constituye en una amenaza para el sector de
la ganaderia.

En los factores sociales se identificaron 3 amenazas para el sector. Primero, el
consumo de carne per capita es de 17,3 kg/persona, que presenta una tendencia a la
baja tras alcanzar su punto maximo en 2012 siendo de 20,7 kg/persona. El consumo de

carne de aves viene creciendo desde 1990 y en 2023 llegé a 35,8 kg/persona. Y por



ultimo la comida vegana también tiene un consumo en ascenso entre las personas mas
jovenes (18-30 afios) debido a su bajo impacto ambiental en la produccion.

En Colombia (17,3 kg/persona) en comparacion con otros paises de la region,
Argentina con un consumo per capita de 46,9 kg/persona, puede crecer en el consumo
de carne bovina.

En cuanto a los factores tecnol6gicos se identifican unas oportunidades como el
acceso a Internet de los colombianos (39 millones activos) de los cuales mas de 38
millones son activos en redes sociales (Digital Global Overview Report, 2023). Con la Al
se estima que el 25% de las empresas la utilizan en sus operaciones comerciales y mas
del 47% de las empresas estan explorando su utilizacién (IBM, 2023). Y el uso de
tecnologias 4.0 en el sector de la ganaderia se identificaron invenciones relacionadas
con la industria (SIC, 2021).

Se clasifica como una amenaza el aumento de las ventas online las cuales amentaron
un 38,4% en el Ultimo afio y ya representan el 42% del total de las ventas (BlackSip,
2022).

En el factor ecologico se evidencia una oportunidad en las tendencias de la economia
verde al aumentar la utilizacion de técnicas para reducir el dafio ambiental y restaurar los
ecosistemas (SAP Concur Team, 2022).

Se identificaron dos amenazas relacionadas con los impactos negativos de la
ganaderia extensiva en el suelo (FAO, 2002) y la normatividad de la Conferencia de la
ONU en Rio de Janeiro en 1992 sobre el medio ambiente y desarrollo, que hizo que
Colombia proclamara la Ley 99 de 1993 para enfrentar el cambio climatico.

El analisis PESTEL realizado en este estudio identific6 multiples factores que afectan
el posicionamiento de los productos carnicos de Mercados Colsubsidio. Para priorizar los
mas relevantes, se utilizara una matriz de impacto y probabilidad, donde se evaluaré el

grado de influencia de cada factor sobre la estrategia de posicionamiento y fidelizacion



de clientes. Se daré prioridad a aquellos factores que presenten un alto impacto y alta
probabilidad de ocurrencia, es decir, aquellos que pueden generar cambios significativos
en la percepcion de la marca y en la demanda de sus productos.

Dentro de los factores més influyentes, los econdmicos y sociales juegan un papel
clave. La reduccioén del poder adquisitivo de los consumidores debido a la inflacién y el
desempleo impacta directamente en las decisiones de compra, lo que hace crucial
ajustar la estrategia de precios y promociones. Asimismo, el cambio en los habitos de
consumo, con una tendencia creciente hacia fuentes de proteina mas econémicas y
sostenibles, como el pollo o alternativas vegetales, representa un reto que la marca debe
enfrentar con estrategias de diferenciacion y comunicacion efectiva sobre la calidad y
sostenibilidad de sus productos.

Ademas, los factores tecnol6gicos y ecoldgicos tienen un alto impacto en la estrategia.
La digitalizacién del mercado y el crecimiento del comercio electrénico exigen una
presencia digital mas fuerte y una optimizacion de la experiencia del cliente en
plataformas digitales. Por otro lado, la creciente conciencia ambiental en los
consumidores hace que la sostenibilidad sea un diferenciador clave para la marca.
Implementar estrategias de marketing verde y comunicar el compromiso con la reduccion
del impacto ambiental sera determinante para fortalecer la imagen de Mercados

Colsubsidio y mejorar su posicionamiento en el mercado.

Tabla 2. Matriz de priorizacion de factores

Probabilidad
Factor Descripcion Impacto de Prioridad
Ocurmencia
Polifico Regulaciones gubemamentales sobre produccion v comerdalizacion de calMedio  [Afta Media
E condm ico |Infiacion y poder adguisitivo de los consumidores Alto Alta Alta
Social C.am bio en habitos de consumo hacia productos sostenibles Ao Iy Adta Alta
Tecnoldgico| Digitalizacion v crecimiento del com ercio electronico Alto WMuy Alta Alta
Ecoldgico |Creciente conciencia ambiental v exigencia de sostenibilidad KMuy Alto |Muwy Alta Muy Ata
Legal Mom ativas sobre etiquetado vy certificaciones de calidad Medio Iedia Media




7.2 Matriz de Andlisis de las Fuerzas de Porter
Ver anexo A de la matriz de las 5 Fuerzas de Porter.

Segun la variable de oportunidades desarrollada en la matriz este el andlisis
correspondiente al Poder de los compradores.

e Compradores que adquieren grandes cantidades de productos carnicos:

Colsubsidio puede enfocarse en ofrecer descuentos o beneficios especiales para
compradores que adquieren grandes volumenes de carne. Esto podria incluir programas
de lealtad, descuentos por volumen o promociones exclusivas para compras a gran
escala.

e Compradores individuales como grandes clientes:

Reconocer a los compradores individuales como clientes valiosos. Colsubsidio podria
implementar estrategias para generar recordacion y fidelizacién, como ofrecer un servicio
personalizado, enviar ofertas exclusivas o proporcionar incentivos para que los clientes
recomienden la marca a otros.

e Compras de multiples vendedores alavez

Colsubsidio podria destacar la calidad de sus productos carnicos y promocionar
ofertas que superen o igualen a la competencia. Esto podria atraer a compradores que
buscan la mejor relacion calidad-precio y que prefieren comprar de varios proveedores al
mismo tiempo.

e Garantias ambientales en productos carnicos

Las practicas sostenibles y las garantias ambientales son cada vez mas importantes
para los consumidores. Colsubsidio podria resaltar su compromiso con la sostenibilidad y
la calidad de sus productos carnicos, lo que podria influir en la eleccion de los
compradores preocupados por el medio ambiente.

e Canales online parala compra de productos carnicos



Dado el cambio en los habitos de compra hacia canales online, Colsubsidio podria
mejorar su presencia en estos medios. Esto podria incluir una plataforma de comercio
electronico facil de usar, promociones exclusivas para compras online 0 una estrategia
de marketing digital efectiva.

Segun la variable de amenazas desarrollada en la matriz este el analisis
correspondiente al poder de los compradores.

e Vendedores del nicho de las carnes (Exito, Olimpica, Ara)

La concentracién de grandes vendedores en el mercado de carnes puede ser una
amenaza para Colsubsidio. Estos competidores tienen una presencia sélida y recursos
significativos para competir en términos de precios, promociones y calidad.

Colsubsidio tiene una propuesta de valor diferenciada centrada en la calidad,
sostenibilidad y experiencia de marca, lo que le permite competir efectivamente contra
Exito, Olimpica y Ara. A pesar de que Exito tiene una mayor participacion en el mercado,

la estrategia de Colsubsidio les posiciona favorablemente para atraer a un segmento de

consumidores preocupados por la calidad y la sostenibilidad.

Tabla 3. Matriz comparativa de productos carnicos

Matriz Comparativa de Productos Carnicos

Criterio | Colsubsidio

[ Exito

| Olimpica

Ara

Alta calidad, sostenibilidad,
Propuesta de Walor garantias ambientales,

experiencia de mas de 60 afos.

Alta calidad y sostenibilidad
Calidad y Sostenibilidad certificadas, loque genera

confianza en los consumidores.

Marca solida con mas de 60 afios
Experiencia de Marca en el mercado, lo gue genera

lealtad.

Supermercados en 50 municipios

en 7 departamentos del pais,
Canales de Distribucion ademas de una plataforma de e-
commerce robusta y estrategias de

marketing digital poco efectivas.

Relzciones solidas con

. proveedores de alta calidad,
Relaciones con Proveedores K L.
garantizando abastecimiento

constante.

Amplia variedad, precios
competitivos, programas de
fidelidad.

Foco en precios, menor
&nfasiz en sostenibilidad.

Marca fuerte, pero menor
tiempo en el mercado que
Colsubsidio.

Plataforma de e-commerce
fuerte, perocon menos
enfoque en productos
carnicos y presencia de 552
puntos de venta fisicos

Buenas relaciones, perocon
menos enfoque en

proveedores de alta calidad.

Precios bajos, accesibilidad,
enfoque en productos de

CONSUMO Masivo.

Menor enfoque en calidad
premium, mas en precios

bajos.

Marca coneocids, pero con
menos prestigio en productos
premium.

E-commerce en desarrollo,
con menor presencia en linea

para carnes.

Relaciones mas enfocadas en
proveedores de bajo costo.

Precios bajos, enfogue en
comunidades locales,
productos de primera
necesidad.

Menor enfoque en calidad y
zostenibilidad, méz en

precios accesibles.

Marca conocida en
comunidades locales, pero

con menor prestigio general.

Menor presencia en linea,

mas enfocados en tiendas

fisicas mas de 1.377 = nivel
nacicnal

Relaciones con proveedores
locales, menor enfoque en
alta calidad.




La eleccion estratégica de comparar Mercados Colsubsidio con otros almacenes de
cadena, y no con carnicerias o famas de barrio, responde a criterios metodoldgicos y
comerciales fundamentados. Los almacenes de cadena comparten con Colsubsidio
caracteristicas estructurales similares: operan bajo estrictos sistemas de certificacion,
mantienen cadenas de frio ininterrumpidas, implementan procesos estandarizados de
manipulacién y ofrecen trazabilidad completa de sus productos carnicos. Ademas,
coinciden en el modelo de comercializacion a gran escala, con politicas de precio
competitivas basadas en volumen de compra y relaciones formales con proveedores
certificados. Las carnicerias tradicionales, aunque valiosas en la economia local, operan
bajo un modelo diferente que no contempla los mismos niveles de estandarizacion,
infraestructura logistica ni requisitos normativos que caracterizan a Colsubsidio.

Esta comparacién con competidores directos permite evaluar con precision las
verdaderas ventajas competitivas de nuestros productos carnicos, destacando atributos
como la calidad certificada, sostenibilidad y relacioén calidad-precio que son relevantes
para el consumidor contemporaneo que busca garantias verificables en su alimentacion.

e Cambios de proveedores a bajo costo

Si las promociones y la calidad de la carne de Colsubsidio no superan las expectativas
de la competencia, los compradores podrian cambiar de proveedor facilmente. Es crucial
gue Colsubsidio ofrezca un valor diferenciado para retener a sus clientes.

e Concentracion de compradores versus numero de vendedores

La relacién entre el nimero de compradores potenciales y el nUmero de vendedores
es importante. Si hay muchos compradores y pocos vendedores, la competencia podria
ser intensa. Colsubsidio debe considerar estrategias para atraer y retener a los

compradores en este contexto.



e Alternativas de buena calidad a precios mas bajos

Si los compradores encuentran otras carnes de buena calidad a precios mas bajos,
podrian cambiar de proveedor. Colsubsidio debe enfocarse en demostrar su calidad y
ofrecer un valor agregado que justifique el precio.

e Percepcidn del precio de la carne de primera calidad

Los clientes pueden argumentar que el precio de la carne de primera calidad es
demasiado alto. Colsubsidio debe comunicar claramente los beneficios de sus productos
y diferenciarse de la competencia en términos de calidad, sostenibilidad y garantias
ambientales.

Segun la variable de oportunidades desarrollada en la matriz este el andlisis
correspondiente a los nuevos y potenciales competidores. A partir de la informacion
proporcionada, se enmarcan estas consideraciones relevantes:

e Barreras legales y de ingreso al mercado

Las barreras legales y de ingreso pueden ser un aliado para los nuevos competidores.
Sin embargo, es importante que cumplan con las normativas establecidas por la ley para
la comercializacion, al igual que lo hace Colsubsidio.

e Identificacion de marcay experiencia acumulada

Colsubsidio tiene una identificacion de marca sélida como supermercado y una

experiencia acumulada de mas de 60 afios en el mercado.
e Diferenciacion del producto

La diferenciacion es clave en un mercado competitivo. Colsubsidio cuenta con sellos

de alta calidad y sostenibilidad ambiental en sus productos carnicos.
e Seguimiento post ventay fidelizacion
Realizar un seguimiento post venta desde el servicio al cliente es fundamental. Esto

favorecera la fidelizacion y la recordacion de la marca. Colsubsidio debe enfocarse en



brindar un excelente servicio al cliente y establecer relaciones sélidas con los
compradores para mantener su lealtad.
e Relaciones con proveedores e investigaciones

Analizar las relaciones existentes entre los compradores y los posibles proveedores es
esencial. Esto puede ayudar a identificar oportunidades para mejorar la cadena de
suministro y la calidad de los productos. Realizar investigaciones continuas para
mantener fidelizados a los compradores es crucial. Esto implica comprender sus
necesidades cambiantes y adaptarse en consecuencia.

Segun la variable de amenazas desarrollada en la matriz este el analisis
correspondiente a los nuevos y potenciales competidores. A partir de la informacion
proporcionada, se enmarcan estas consideraciones relevantes:

e Competencia de marcas de supermercados

Las marcas de supermercados de bajo precio y arcas nacionales como Ara, D1y
Surtimax representan una amenaza para Colsubsidio. Estas marcas pueden tener una
baja demanda o costos mas bajos, lo que podria afectar el mercado. Ademas, si estas
marcas cumplen con las normativas establecidas para la comercializacién de productos
carnicos, podrian ganar la confianza de los consumidores.

e Percepcién de calidad

La falta de reconocimiento de Colsubsidio como un comercializador de productos
carnicos de alta calidad puede ser una amenaza. La percepcion de calidad influye en las
decisiones de compra de los consumidores.

e Economias de escala
La falta de acciones para aprovechar las economias de gran escala puede ser

perjudicial.



e Seguimiento de costes intercambiables

La falta de seguimiento a los costes intercambiables puede afectar la fidelizacion de
los compradores. Si los precios cambian sin justificacion, los clientes pueden buscar
alternativas.

Es importante monitorear los costes y ajustar estratégicamente los precios para
mantener la lealtad de los clientes.

e Ventajas absolutas de costo

No tener ventajas absolutas de costo puede ser una amenaza. Colsubsidio debe
identificar areas donde puedan diferenciarse y ofrecer un valor anico. Explorar
estrategias como la diferenciacion de productos, la atencion al cliente excepcional o la
sostenibilidad puede ayudar a contrarrestar esta amenaza.

Segun la variable de oportunidades desarrollada en la matriz este el andlisis
correspondiente a la rivalidad con establecidos. A partir de la informacion proporcionada,
se enmarcan estas consideraciones relevantes:

e Proveedores de alta calidad y sostenibilidad

Que Colsubsidio tenga proveedores que cumplen con estandares de alta calidad y
sostenibilidad ambiental es una gran ventaja. Esto genera confianza entre los
compradores y puede ser una oportunidad para destacarse en el mercado.

Colsubsidio podria comunicar activamente esta ventaja a través de su estrategia de
marketing, resaltando la calidad y el compromiso con el medio ambiente.

¢ Nicho de mercado para consumidores de pollo

Identificar un nicho especifico puede ser una excelente oportunidad. Si hay clientes y

compradores que prefieren consumir pollo, Colsubsidio podria enfocarse en satisfacer

sus necesidades de manera especializada.



Colsubsidio podria ofrecer una variedad de productos de pollo de alta calidad,
promocionandolos como una opcion saludable y deliciosa.
e Propuestas de marketing mixto
Establecer marketing mixto podria diferenciar a Colsubsidio de la competencia. Esto
implica combinar diferentes estrategias de marketing (como publicidad, promociones,
relaciones publicas, etc.) para lograr un impacto mas amplio.
Colsubsidio podria disefiar campafias creativas que incentiven la produccion de carne
y, al mismo tiempo, generen recordacion y fidelizacion entre los clientes y compradores.
Segun la variable de amenazas desarrollada en la matriz este el analisis
correspondiente a la rivalidad con establecidos. A partir de la informacién proporcionada,
se enmarcan estas consideraciones relevantes:
e Estructura competitivay desafios
La industria enfrenta desafios como bajos rendimientos productivos y econémicos,
falta de visiébn empresarial, limitaciones en la estructura para el mercadeo y la
comercializacion, y presion ambiental sobre los recursos naturales. Los conglomerados
tienen una ventaja en términos de dominancia en el precio de los productos carnicos
debido a estas condiciones.
e Recomposicion de la demanda hacia el pollo
Existe una tendencia hacia el consumo de pollo en lugar de otras carnes. La variable
precio es un factor crucial en esta recomposicién. El rApido cambio tecnolégico en el
sector avicola también influye en esta dinAmica.
o Desafios especificos en la industria de la carne en Colombia

Desconocimiento de estadisticas sobre el desempefio de la region.



Ausencia de rutas de comercializacion definidas. Falta de estandarizacion y
caracterizacion de productos para establecer grados de calidad y precio. Marketing
inexistente o incapaz de incentivar la produccion de carne.

e Barreras de salida estratégicas y econémicas

Las barreras de salida juegan un papel importante en el momento de sostener las
promociones.

Segun la variable de oportunidades desarrollada en la matriz este el andlisis
correspondiente al poder de los proveedores. A partir de la informacién proporcionada, se
enmarcan estas consideraciones relevantes:

e Presidon competitiva en los margenes de beneficio

La competencia en el mercado puede presionar a los proveedores a reducir sus
margenes de beneficio para mantenerse competitivos. Los compradores pueden
aprovechar esta situacion para negociar precios favorables y obtener productos de alta
calidad a precios mas atractivos.

e Colaboracién con restaurantes, chefs o tiendas gourmet

Colsubsidio podria colaborar con restaurantes, chefs o tiendas gourmet para aumentar
la visibilidad de su carne de primera calidad. Estas asociaciones pueden atraer a un
publico especifico que valora la calidad y la experiencia gastronémica.

e Integracidon hacia adelante de los proveedores

Los proveedores pueden integrarse hacia adelante y competir directamente con los
compradores. Esto podria generar una mayor oferta de productos carnicos. Colsubsidio
podria establecer relaciones sélidas con proveedores que estén dispuestos a colaborar y

expandir su alcance.



e Ventaja de contar con proveedores de alta calidad

Tener proveedores de alta calidad influye en la oferta constante de carne para
abastecer a los compradores. Esto permite mantener una base sélida de productos
carnicos y ajustar las promociones segun las necesidades del comprador.

Segun la variable de amenazas desarrollada en la matriz este el analisis
correspondiente al poder de los proveedores. A partir de la informacion proporcionada, se
enmarcan estas consideraciones relevantes:

e Altos costos de produccién de carne de primera calidad

Los proveedores pueden verse amenazados por los altos costos asociados con la
produccion de carne de alta calidad. Esto podria afectar a Colsubsidio, ya que tendria
gue tomar decisiones dificiles, como elevar sus precios o reducir la calidad de la carne
para mantenerse competitivo.

e Ofertalimitada de carne

Si la oferta de carne es limitada, los proveedores pueden tener dificultades para
abastecer a sus compradores y mantener una base sélida de productos carnicos. Esto
podria afectar la disponibilidad constante de carne para los clientes de Colsubsidio.

e Dificultad en el cambio de proveedores debido a la diferenciacién

La diferenciacién hace que sea costoso para los compradores cambiar de proveedor.

Para Colsubsidio, cambiar de proveedores podria ser una amenaza si los precios
ofrecidos por otros proveedores son elevados y afectan la diferenciacién de los productos
carnicos.

Segun la variable de oportunidades desarrollada en la matriz este el andlisis
correspondiente al poder de los productos sustitutos. A partir de la informacion

proporcionada, se enmarcan estas consideraciones relevantes:



e Movimiento hacia unavida saludable y preparacion en casa

El creciente interés por la vida saludable ha abierto la puerta a la preparacion de
alimentos en casa. Las recetas con productos carnicos son importantes en la dieta
humana. Colsubsidio podria promover recetas saludables que incorporen carne como
parte de una alimentacion equilibrada. Esto puede atraer a consumidores conscientes de
su salud.

e Visibilidad en medios de comunicacion y educacion al cliente

Ser tendencia en medios de comunicacion masiva e internet es una gran oportunidad.
A través de consejos de preparacion y colaboraciones con chefs nacionales e
internacionales, se puede fomentar el gusto y el consumo de carnes. Colsubsidio podria
participar en programas de cocina, publicar recetas en linea y educar a los clientes sobre
las bondades de la carne de alta calidad.

e Fidelizacion de una comunidad de compradores

Fidelizar a una comunidad de compradores que ve los productos carnicos como parte
del bienestar integral es estratégico. Colsubsidio puede enfocarse en construir relaciones
sélidas con sus clientes, destacando los beneficios nutricionales y el placer de consumir
carne de calidad.

Segun la variable de amenazas desarrollada en la matriz este el andlisis
correspondiente al poder de los productos sustitutos. A partir de la informacion
proporcionada, se enmarcan estas consideraciones relevantes:

e Creciente tendencia hacia el veganismo y vegetarianismo

El aumento del veganismo y el vegetarianismo convierte a productos como el tofa, las
semillas, los pescados y mariscos, las lentejas, los frijoles, los garbanzos y los guisantes
en sustitutos de la carne. Esto podria afectar la demanda de productos carnicos,

especialmente si los consumidores optan por estas alternativas mas saludables.



e Precios més bajos de los sustitutos
El precio de algunos de estos sustitutos es mas bajo que el de los productos carnicos
tradicionales. Si los consumidores buscan opciones mas econémicas, podrian optar por
estos sustitutos en lugar de la carne.
e Uso de proteinas sintéticas y productos a base de plantas
El uso de proteinas sintéticas y productos a base de carnes, huevo, guisantes, etc.,
influye en los habitos de consumo de los compradores. Si estas alternativas ofrecen
beneficios similares a la carne tradicional, podrian ganar terreno en el mercado.
e Productos procesados y comidas rapidas
Los productos procesados, las comidas rapidas y los alimentos listos para consumir
influyen en el ahorro de tiempo, para usar en otras actividades. Aungque no importe su

precio, podrian preferir estas opciones sobre la carne fresca.

7.2.1 Ventajas competitivas
e Amenaza de nuevos competidores

Barreras legales y de ingreso al mercado: Colsubsidio puede destacar su
cumplimiento estricto con las normativas legales y ambientales, lo cual no solo asegura
Su posicién en el mercado, sino que también comunica a los clientes su compromiso con
la sostenibilidad y la responsabilidad corporativa, esto puede ser un punto de
diferenciacioén frente a nuevos competidores que podrian no tener la misma experiencia o
cumplimiento normativo.

Identificacién de marca y experiencia acumulada: Con mas de 63 afios en el mercado,
Colsubsidio tiene una ventaja significativa en términos de reconocimiento de marca y

experiencia. La empresa puede utilizar esta experiencia para ofrecer productos de carne



de alta calidad, comunicando la trayectoria y la confianza que han construido con los
clientes a lo largo del tiempo.
e Poder de los compradores

Compradores que adquieren grandes cantidades de productos céarnicos:
Colsubsidio puede implementar programas de lealtad y descuentos por volumen que no
solo incentiven a los compradores a adquirir grandes cantidades, sino que también
refuercen la percepcién de valor y fidelidad a la marca, esto puede ser un diferenciador
clave frente a competidores que no ofrecen programas similares.

Compradores individuales como grandes clientes: La implementaciéon de un marketing
mixto, combinando estrategias tradicionales y digitales, puede ayudar a Colsubsidio a
crear campafas que no solo incentiven la compra, sino que también refuercen la imagen
de calidad y sostenibilidad de sus productos, esto incluye publicidad, promociones,
relaciones publicas, y campafas digitales que generen recordacion y fidelizacion.

e Amenaza de productos sustitutos

Diferenciacion del producto: Colsubsidio debe enfocarse en comunicar claramente
los beneficios de sus productos carnicos, como la alta calidad, la sostenibilidad y las
garantias ambientales, lo anterior resulta crucial para diferenciarse de productos
sustitutos que pueden no ofrecer las mismas ventajas. Ademas, la empresa puede utilizar
certificaciones y sellos de calidad y sostenibilidad para reforzar esta diferenciacion.

e Poder de negociacién de los proveedores

Relaciones con proveedores e investigaciones: Analizar y fortalecer las relaciones
con los proveedores puede ayudar a Colsubsidio a asegurar una cadena de suministro
de alta calidad y sostenible. Esto, a su vez, puede traducirse en productos de mejor
calidad para los clientes, lo cual es una propuesta de valor diferenciada frente a
competidores que pueden no tener el mismo enfoque en la gestion de la cadena de

suministro.



e Rivalidad entre competidores existentes

Estructura competitiva y desafios: La diferenciacion es clave en un mercado
competitivo. Colsubsidio puede destacar sus sellos de alta calidad y sostenibilidad, que
no solo atrae a los clientes conscientes del ambiente, sino que también posiciona a la
marca como lider en el mercado.

Seguimiento post venta y fidelizaciéon: Un excelente servicio al cliente y seguimiento
post venta pueden fomentar la fidelizacién y la recordacién de la marca. Colsubsidio debe
invertir en estos aspectos para asegurar que los clientes vuelvan a comprar, lo cual es
una diferenciacion clave frente a competidores que pueden no ofrecer el mismo nivel de

servicio.

7.3 Anélisis DOFA

Producto de la implementacion de las herramientas de diagndstico PESTEL y Andlisis
de las 5 fuerzas de Porter, junto a informacién adicional recopilada en los espacios de
reunion con los representantes de la organizacion Colsubsidio, se consolidé la matriz

DOFA. Figura 9.



Figura. 9- Analisis DOFA productos carnicos tiendas Colsubsidio

ANALISIS FODA PRODUCTOS CARNICOS

TIENDAS COLSUBSIDIO
OPORTUNIDADES

Los clientes se interesan por atributos diferenciadores

Los productos poseen atributos de sostenibilidad

ambiental de interés por los consumidores y estos no

ha sido comunicados por |la organizacién

* Existe una segmentacion identificada de los afiliados
quienes son sus principales clientes

* Existe un potencial para ampliar la comunicacién por
medios que aun no han sido aprovechados

* Hay un oportunidad de mejorar el seguimiento de los

clientes y estrechar mas las relaciones con ellos.

FODA

« Existen varios sustitutos en el mercado, como otras
proteinas animales, embutidos y proteinas vegetales

* Cerca del 40% de los compradores son afiliados de
la organizacion. Existe una dependencia significativa

« El mercado de retail esta saturado y es bastante
competitivo

* La competencia tiene una alta dominancia en el
mercado

« Existen nuevos competidores que aumentan
rapidamente su participacién en el mercado.

* Hay una tendencia hacia la disminucioén del
consumo de productos carnicos

FORTALEZAS
* La organizacion Colsubsidio tiene larga tradicion
con una buena reputacion entre sus afiliados y
publico general
* Los productos tienen altos estandares de calidad
validados por sellos y certificaciones
Se caracterizan por atenciéon personalizada
Los espacios de las tiendas son adecuados para el
almacenamiento del producto y venta al client
* El personal cuenta con capacitacién para la
manipulacion de productos carnicos
y atencion al cliente

DEBILIDADES AMENAZAS

« Baja posiciéon en la mente de los
consumidores.

La estrategias actuales de marketing no han
generado el impacto esperado

« La organizacion no tiene una estrategia robusta
de mercadeo

El equipo de comunicaciones es reducido

El nimero de tiendas es inferior respecto al de
sus competidores

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados nos permiten identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion,
asi como las oportunidades y amenazas que se presentan a nivel externo. Entre las
fortalezas mas relevantes esté la larga trayectoria de la caja de subsidio familiar
Colsubsidio, con mas de 60 afios en la oferta de servicios, se reconoce principalmente en
el departamento de Cundinamarca y Bogotd, especialmente en esta ciudad, con 57

puntos, que representan el 54 % de las tiendas nacionales.



En cuanto a las caracteristicas de los productos carnicos es de destacar el esquema
de trazabilidad de la carne desde su origen, que incorpora los registros del Instituto
Colombiano Agropecuario—ICA en las fincas reportadas por los proveedores, junto a las
guias de movilizacién. Asimismo, han logrado identificar que el 57 % de los proveedores
de ganado, cuentan con la certificacion GANSO de ganaderia sostenible, también, los
expendios de carnes de la cadena tienen la autorizacion sanitaria expedida por las
Secretarias de Salud de los entes territoriales en donde se comercializan. Estos atributos
demuestran una oportunidad en términos de comunicacién, dado que, las tendencias por
parte de los consumidores revelan un interés hacia los productos que con bajos impactos
ambientales y que garanticen el bienestar animal. Precisamente, estos atributos de
calidad y sostenibilidad ain no se han comunicado y aprovechado en las estrategias
implementadas por la organizacion, por lo que esta debilidad comunicativa presenta un
gran potencial de corregirse y desarrollarse para dar a conocer a los clientes las
cualidades de los productos carnicos que los diferencian de algunos competidores.

Un escenario de amenaza que condiciona el crecimiento y la definicién de las metas
estd vinculado a la reduccién del consumo de carne en el pais, segun datos de la
Federacion Nacional de Ganaderos — FEDEGAN, desde el afio 2012 en el que se
registro el consumo aparente mas alto con 20.7 Kg persona afio, ha venido decreciendo
hasta llegar a los 17,1 kg persona afo, a pesar de que durante los Ultimos tres afios se
ha mantenido en estos niveles, la proyeccion de consumo no parece tener una

prospectiva de crecimiento.



Frente a la posicion con sus competidores es importante sefialar que en términos de
ventas existen diferencias significativas entre los principales vendedores, en un rankig de
almacenes de cadena Colsubsidio se ubica en el puesto 9 con un valor de 703.259
millones de pesos durante el afio 2022, en comparacion de los 20.619.673 millones de
pesos de la cadena con mayores ventas, esto se explica por la diferencia de modelo en
el que los competidores mas fuertes tienen un gran nimero de tiendas y mantienen un
crecimiento permanente. Asi, las estrategias planteadas para la organizacion Colsubsidio
deben considerar su publico objetivo, segmentacidn, atributos de sostenibilidad ambiental
y modelo de negocio, sus metas deben definirse claramente bajo estos criterios y, mas
alla del aumento en porcentaje de ventas, el objetivo principal es posicionar los productos

carnicos en la mente de los clientes.

7.4 Conclusiones diagnéstico integral

La posicion de Colsubsidio en el mercado de productos carnicos se analiza a través
de matrices que revelan elementos tanto internos como externos. Estos factores son
cruciales para posicionar los productos de manera efectiva.

Factores econdmicos y sociales: En Colombia, la disminucién del empleo, la reduccion
en el consumo de alimentos por familia y la tendencia a la baja en el consumo de carnes
son aspectos relevantes. Ademas, los nuevos estilos de vida saludables influyen en las
preferencias de los consumidores.

Enfogue en sostenibilidad: Los planes gubernamentales y la legislacion respaldan
practicas ganaderas adaptadas al entorno. Sin embargo, la falta de reconocimiento de
Colsubsidio como un comercializador de productos carnicos de alta calidad podria ser
una amenaza.

Estimulo al consumo: La disminucion de la inflacién y las tasas de interés bajas que

dicta el Banco de la Republica facilitan el acceso a créditos y estimulan el consumo de



productos carnicos. Ademas, el alentador crecimiento del PIB total crea un panorama
favorable para el negocio.

Estrategias internas: Colsubsidio debe implementar estrategias que favorezcan la
educacioén de sus colaboradores, clientes, afiliados y comunidad en general. Esto incluye
acciones de promocion, preventa y seguimiento postventa. La innovacion en marketing
tradicional y en linea, junto con una sélida presencia en redes sociales, es esencial.
Aprovechar su hombre y experiencia de mas de 60 afios, asi como su enfoque en alta
calidad y sostenibilidad ambiental, fortalecera su posicion.

Investigacion y adaptacion: Estar a la vanguardia en la investigacion y el andlisis
constante del mercado, considerando la dindmica cambiante y las preferencias de los

compradores, es fundamental para cumplir la promesa de brindar el mejor servicio.

7.5 Encuestay seleccion de la muestra

La seleccién de la muestra de 133 personas para la encuesta en Mercados
Colsubsidio se justifico por las limitaciones de tiempo inherentes al proceso de
consultoria. Aungque una muestra mas grande podria haber proporcionado datos mas
robustos, esta cantidad permitié obtener una visién general de las preferencias y habitos
de consumo de los clientes en un plazo razonable. Es importante resaltar que, si bien la
muestra puede parecer pequefia en comparacion con el tamafio total de la base de
clientes de Colsubsidio, se selecciond para proporcionar una representacion diversa y
significativa del publico objetivo de la consultoria.

Es importante sefialar que, aunque el tamafo de la muestra fue limitado por el tiempo
disponible, la informacion recolectada fue muy valiosa y proporcioné una base sélida
para el disefio del plan de comunicacion y marketing para Mercados Colsubsidio.

En una primera etapa de la consultoria se realizaron 133 encuestas en los Mercados

Colsubsidio ubicados en la Calle 26 y Mazuren, atendiendo a la solicitud del cliente. El



objetivo fue comprender las preferencias y habitos de consumo de los clientes
directamente en los puntos de venta de Colsubsidio. Estas encuestas sirvieron para
identificar tendencias y patrones iniciales entre los consumidores de la cadena.

Posteriormente, se llevé a cabo una segunda fase donde se recolectaron otras 133
encuestas en diferentes supermercados, se amplié el alcance para comparar la
informacion y obtener una vision mas amplia del mercado.

Esta ampliacion buscaba contrastar las preferencias de los consumidores en
diferentes entornos y determinar si existian diferencias significativas en los habitos de
compra. La diversificacién de los lugares de encuesta permitié recoger informaciéon de
una gama mas amplia de consumidores.

Ambas etapas de encuestas fueron cruciales para entender los habitos de compra, las
preferencias y las expectativas de los clientes, tanto de Mercados Colsubsidio como de
otros supermercados. La informacion recopilada sirvié de base para el disefio de
estrategias de comunicacion y marketing que buscan mejorar el posicionamiento de los
productos céarnicos de Colsubsidio. Las encuestas se desarrollaron siguiendo un
cuestionario estructurado que abarc6 temas como género, edad, ocupacion, nivel de
escolaridad, consumo de carne de res, preferencias de compra y sensibilidad ambiental,

entre otros.



Tabla 4- Resultados encuestas realizadas en Mercados Colsubsidio

Andlisis resultados encuestas

realizadas en Mercados Colsubsidio

W Hombre | Mujer [l Otro

Otro
0.9%

Mujer
46.3%
Hombre

52.8%

W az-30 W 30-50 [l 51enadelante

51 en adelante 18-30
21.3% 18.5%

30-50
60.2%

1.Con cual genero se identifica:
Se puede observar que la mayoria que

respondieron la encuesta son hombres.

2. Cual es su rango de edad:
El mayor porcentaje de los
encuestados esta en el rango de los 30

afos en adelante, representando el 80 %.




W &studiante [ Empleado [l Independiente
. Jubilado . Otro

p Estudiante
Jubilado
199 0.9%

Empleado
50.9%

Independiente
35.2%

Bs Bne

3. Cual es su ocupacion:
El mayor porcentaje de los
encuestados se puede inferir que tiene un

nivel de ingreso.

4. Es afiliado a Colsubsidio:
En su mayoria los encuestados no son

afiliados a la caja de compensacion.

W secundaria [l Técnico [ Tecndtogo
B Frofesional [l Posgrado

Posgrada
23.1%

Secundaria
26.9%

Técnico
10.2%

31.5%

Tecndlogo
B.3%

HWs e
No
4,6%

95.4%

5. Cual es su nivel de escolaridad:
El mayor porcentaje de los
encuestados tiene un nivel de formacién

técnica en adelante.

6. Consume carne de res:
Solo un porcentaje muy bajo (4,6%)

responde que no a la pregunta.




B catidad [ Precio [l Ambos

Ambos
52.8%

Wsi Bue

Si

No 48.1%

51.9%

7. Cual es el atributo mas importante
para seleccionar el producto:

Para la mayoria de los encuestados
tanto el precio como la calidad son
importantes, sin embargo, calidad (29,6%)

es mas significativa que el precio (17.6%).

8. Al momento de comprar carne,
Jtiene influencia en su decisién conocer
el impacto ambiental del producto?

El porcentaje de personas que no
considera significativo este atributo es

superior a los que si lo consideran.

Hs Muo

No
46.3%
Si
53.7%

H Teleision [l Radic [l Prensa

B Redes Sociales [l Supermercado
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9. Usted esté atento a las promociones
de productos cérnicos:

El mayor porcentaje de los
encuestados esté atento a las

promociones.

10. En caso de estar atento a las
promociones, por cual medio de
comunicacion se informa:

La mayoria de los encuestados
(45,2%) se informa por medio de las
comunicaciones del supermercado, y en
segundo lugar por medio de las redes

sociales.

W camiceria [ Supermercade [l Domicilio
Domicilia
0.9%

Carnicera
18.7%

Supermercada
B0.4%

Wsi B

11. Dénde prefiere comprar la carne:
El supermercado (80,4%) es el lugar de
preferencia para comprar la carne seguido

de las carnicerias (18,7%).

12. Para sus celebraciones organiza
“asados con carne de res”:

Se puede ver que mas de la mitad de
los encuestados (64%) tiene como
alternativa la carne de res para sus

celebraciones.
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El grupo de edad 18-30 tiende a
informarse principalmente en
supermercados y redes sociales,
indicando una combinacion de fuentes
digitales y fisicas.

Las personas de 30-50 afios también
prefieren supermercados como su fuente
principal, con una ligera inclinacién hacia
televisién y radio, sugiriendo una
tendencia hacia medios tradicionales.

En el grupo de 51 en adelante, la
preferencia también es hacia
supermercados, pero se observa una
menor variedad de otros medios, lo que

puede indicar un enfoque mas selectivo y

El grupo 18-30 y el grupo 30-50
muestran un mayor nimero de personas
gue afirman que el impacto ambiental si
influye en su decisién de compra. Esto
sugiere una mayor conciencia o interés
por temas ambientales en estos grupos.

El grupo de 51 en adelante también
tiene una mayoria que considera el
impacto ambiental importante, aunque en
menor proporcion comparado con los
grupos mas jovenes.

A pesar de las diferencias de edad, en
todos los grupos hay una tendencia
positiva hacia considerar el impacto
ambiental, lo que podria reflejar una

creciente preocupacion generalizada por




menos diversificado en el consumo de
informacion.

El supermercado es el medio mas
frecuentemente utilizado en todos los
grupos de edad, lo que sugiere que la
mayoria de los encuestados se mantienen
informados a través de fuentes directas

durante sus compras.

temas de sostenibilidad en la compra de
alimentos.

Aunque el interés ambiental es notable
en todos los grupos, los datos sugieren
gue este interés tiende a disminuir
ligeramente con la edad, lo cual podria
relacionarse con habitos de consumo mas
establecidos 0 menos influencia de

tendencias recientes en sostenibilidad.
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El grupo 18-30 parece valorar de
manera equilibrada tanto el precio como la
calidad, lo que sugiere una evaluacion
amplia al momento de tomar decisiones

de compra.




En el grupo 30-50 la calidad es el
atributo mas importante, superando al
precio y a una combinacién de ambos.
Esto podria reflejar una preferencia por
productos de mayor calidad a medida que
se establece en el mercado laboral.

En los mayores de 51 afios, el precio
es el atributo dominante. Este grupo
prioriza el costo al seleccionar productos,
lo que podria indicar una inclinacion hacia
compras mas econémicas o controladas.

En general, precio y calidad son
factores clave en la decision de compra,
pero el énfasis varia entre los grupos de
edad, mostrando una evolucion en las
prioridades de consumo con el paso del

tiempo.




Andlisis resultados encuestas

realizadas en supermercados

W Hombre | Mujer [l Otro
Otro
0.9%

Mujer
46.3%

Hombre
52.8%

B 12-30 [ 30-50 [l 51 en adelante

51 en adelante 18-30
21.3% 18.5%

30-50
60.2%

1.Con cual genero se identifica:

Se puede observar que la mayoria que

respondieron la encuesta son hombres.

2. Cual es su rango de edad:
El mayor porcentaje de los
encuestados esta en el rango de los 3

afos en adelante, representando el 80 %.




W estudiante 1 Empleado [l Independiente
I Jubilads [ Otro
Estudiante

Jubilade
12% 0.9%

Empleado
50.9%

Independiente
35.2%
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3. Cual es su ocupacion:
El mayor porcentaje de los
encuestados se puede inferir que tiene un

nivel de ingreso.

4. Es afiliado a Colsubsidio:
En su mayoria los encuestados no son

afiliados a la caja de compensacion.

W secundaria [l Técnice [l Tecndloge
W Profesional [ Posgrado

Pasgrado
23.1%

Secundaria
26.9%

Técnico
10.2%

31.5%

Tecndlogs
8.3%

 ERm L

95.4%

5. Cual es su nivel de escolaridad:
El mayor porcentaje de los
encuestados tiene un nivel de formacién

técnica en adelante.

6. Consume carne de res:
Solo un porcentaje muy bajo (4,6%)

responde que no a la pregunta.




Wsi W

W calidad [ Precio [l Ambos

Si

Mo 481

51.9%

Ambos
52.8%

8. Al momento de comprar carne,

7. Cual es el atributo mas importante Jtiene influencia en su decisién conocer
para seleccionar el producto: el impacto ambiental del producto?

Para la mayoria de los encuestados El porcentaje de personas que no
tanto el precio como la calidad son considera significativo este atributo es

importantes, sin embargo, calidad (29,6%) | superior a los que si lo consideran.

es mas significativa que el precio (17.6%).

B Televisiin [l Radic [l Prensa

B Redes Sociales [l Supermercado
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Hs BHe 10.6%

Supermarcado
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9. Usted esté atento a las promociones
de productos cérnicos:

El mayor porcentaje de los
encuestados esté atento a las

promociones.

10. En caso de estar atento a las
promociones, por cual medio de
comunicacion se informa:

La mayoria de los encuestados

(45,2%) se informa por medio de las

comunicaciones del supermercado, y en

segundo lugar por medio de las redes

sociales.

B camiceria [ Supermercado [l Domicilie
Domicilia
0.9%

Carnicaria
18.5%

Supermercado
80.6%

Hs Mo

11. Dénde prefiere comprar la carne:
El supermercado (80,6%) es el lugar de
preferencia para comprar la carne seguido

de las carnicerias (18,5%).

12. Para sus celebraciones organiza

“asados con carne de res”:

Se puede ver que mas de la mitad de

los encuestados (75%) tiene como
alternativa la carne de res para sus

celebraciones.
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El grupo de edad 18-30 tiende a
informarse principalmente en
supermercados y redes sociales,
indicando una combinacion de fuentes
digitales y fisicas.

Las personas de 30-50 afios también
prefieren supermercados como su fuente
principal, con una ligera inclinacién hacia
televisién y radio, sugiriendo una
tendencia hacia medios tradicionales.

En el grupo de 51 en adelante, la
preferencia también es hacia
supermercados, pero se observa una
menor variedad de otros medios, lo que

puede indicar un enfoque mas selectivo y

El grupo 18-30 y el grupo 30-50
muestran un mayor nimero de personas
gue afirman que el impacto ambiental si
influye en su decisién de compra. Esto
sugiere una mayor conciencia o interés
por temas ambientales en estos grupos.

El grupo de 51 en adelante también
tiene una mayoria que considera el
impacto ambiental importante, aunque en
menor proporcion comparado con los
grupos mas jovenes.

A pesar de las diferencias de edad, en
todos los grupos hay una tendencia
positiva hacia considerar el impacto
ambiental, lo que podria reflejar una

creciente preocupacion generalizada por




menos diversificado en el consumo de
informacion.

El supermercado es el medio mas
frecuentemente utilizado en todos los
grupos de edad, lo que sugiere que la
mayoria de los encuestados se mantienen
informados a través de fuentes directas

durante sus compras.

temas de sostenibilidad en la compra de
alimentos.

Aunque el interés ambiental es notable
en todos los grupos, los datos sugieren
gue este interés tiende a disminuir
ligeramente con la edad, lo cual podria
relacionarse con habitos de consumo mas
establecidos 0 menos influencia de

tendencias recientes en sostenibilidad.
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El grupo 18-30 parece valorar de
manera equilibrada tanto el precio como la
calidad, lo que sugiere una evaluacion
amplia al momento de tomar decisiones

de compra.




En el grupo 30-50 la calidad es el
atributo mas importante, superando al
precio y a una combinacién de ambos.
Esto podria reflejar una preferencia por
productos de mayor calidad a medida que
se establece en el mercado laboral.

En los mayores de 51 afios, el precio
es el atributo dominante. Este grupo
prioriza el costo al seleccionar productos,
lo que podria indicar una inclinacion hacia
compras mas econémicas o controladas.

En general, precio y calidad son
factores clave en la decision de compra,
pero el énfasis varia entre los grupos de
edad, mostrando una evolucion en las
prioridades de consumo con el paso del

tiempo.

Fuente: Elaboracién propia



8 Resultados de la Solucion

Como resultado de los analisis realizados a la organizacion y entorno, asi como, la
encuesta realizada, se identificaron los puntos clave para el disefio de las estrategias de
comunicacion y posicionamiento viables para la implementacion en Mercados
Colsubsidio. La tabla 3 se describen cada una de las estrategias con las acciones que se
deben implementar, también, se proponen los indicadores de seguimiento, metas y
responsables. Los tiempos estimados para la implementacion para las estrategias se
enmarcan en un periodo total de 6 meses, es importante sefialar que varias de estas
estrategias junto a sus acciones se podran desarrollar de forma simultanea

Adicionalmente, se incluyen los impactos esperados en posicionamiento del
producto, recordacion, la contribucion en los referentes estratégicos de la organizacion y
los instrumentos recomendados para evidenciar el impacto alcanzado. Finalmente, se

relaciona el presupuesto requerido para la implementacion de las estrategias



Tabla 5- Plan de implementacién

. . . . Impacto Impacto . L, . . Presupuesto
Estrategia Acciones Indicador Meta Responsable | Tiempo . . o Contribucion Evidencia >
9 P P posicionamiento recordacion (Millones)
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1. Implementar una
S P de esta
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guarniciones Tasa de L tercerizado L consumidor marca .
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aplicacion movil ; Equipo de 2-4 ; . acceso integral
listo para sus tres conexiones y las generara
otros canales de . mercadeo. meses . " a los productos $15
preparar) en sus | presentacion experiencias cohesion entre .
ventay entrega a . : N de la caja
domicilio que tres _ esen los inolvidables que experiencia e
- .. | presentaciones. primeros 4 puedan darse en innovacion.
permita recordacion
: A meses. torno a la carne L
e identificacion en Utilizar
el mercado, publicidad en
ademas de redes
asociarlo a las sociales,
experiencias influencers y

familiares en
celebraciones con
productos
carnicos.

promociones
enla
aplicacién
movil.




5. Crear un

*Interaccion del

Publicar el

comercial o video comercial ?;éeongé C%T;gﬁgesn
promocional que (nimero de likes, vistés ge alto trafico
invite a reflexionar | comentarios, 10 000y Equipo de como
sobre los valores 'y | vistas, cuantas _— . mercadeo y de
los buenos veces se |(r|1iLeerSacuones comunicacione 6 meses ;:(gggg c? gky $10
momentos que compartio) de come7ntarios s realizar Y
traen las acuerdo al medio N o~
celebraciones en en el que se g?]nép;rélsdec;s) gggg?g?‘z"%e
rmo al rne. lico. ’
torno ala carne publico (PPC).
Aumento enla | Optimizar el
Aprovechar las I
. o ) visibilidad y SEO de la
Mejorar el disefio - capacidades de o
- . ; Aumentar la . Se optimiza la - alcance del pagina,
Posicionamient | de la landing page . Equipo de T segmentacion, ?
h . tasa de clics posicion del A producto, mejorar la
o en el motor con el fin de # click/# mercadeo y de optimizacién y S .
. . : ; . (CTR) en un S 6 meses | producto en el . generacion de | velocidad de
de bisqueda obtener un mejor impresiones*100 comunicacione variedad de i $15
- . 25% en 6 motor de traficoy la cargay la
Google. posicionamiento en s . formatos que A 2
. meses. bldsqueda. optimizacion de | experiencia
las busquedas. ofrece la L :
plataforma relac!o_n costo- | de usuario
) efectividad. (UX).
Las campafas
Generar contenido bien disefadas, Crear
Se hace visible el | con contenido contenido
de valor para Incrementar . .
L . . Equipo de producto en el atractivo y relevante y
Produccién de | publicar y pautar, ) el nUmero de ! .
. : # click/# . mercadeo y de segmento de estrategias de atractivo, y
contenido para | por ejemplo, la . . . clics en un R 6 meses L L
; ) impresiones*100 comunicacione personas segmentacion La utilizar $72
Facebook importancia de 20% en 6 . L .
] . s mayores de 34 precisas, pueden | segmentacion estrategias
consumir proteina meses o
animal afnos. aumentar la avanzadade la |de
' recordacion de plataforma segmentacio
marca. permite una n precisas.
Aumentar la interaccion Realizar
. e Los elementos directa con los | campafias
Realizar una visibilidad del ) . :
~ . . visuales clientes y un alineadas con
campafia que esté producto en . Se hace visible el | .
. ' Equipo de innovadores y feedback en las
Produccién de | alineada con las . el segmento producto en el ) . .
. ; # click/# mercadeo y de llamativos tiempo real. tendencias
contenido para | tendencias del : : . de personas I 6 meses | segmento de .
impresiones*100 comunicacione impactan actuales 'y $180
Instagram momento y que entre los 18y personas entre . "
. : ~ S . positivamente la utilizar
esté relacionada 34 afios en los 18 y 34 afios. -
recordacion de elementos
con perros o gatos. un 30% en 6 )
meses. marca. visuales

innovadores.
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ylo voceros clientes engagement | comunicacione Gblico obietivo | atractivo expertos, es es relevantes | $1°
expertos es y ) en3meses. |sS P ! y transferida al
publicarlas los fines de manera resonante roducto que y crear
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marketing . - no generaciéon de | consumidores estrategia de
- Estrategia Posicionar la | ; . . . L b
L sostenible para S Area de impactos conoceran que el | Diferenciaciéon, | marketing
Comunicacion disefiada con los | marca como - . - )
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mejora de los
medios de vida de
los productores

Total, Presupuesto anual

Fuente: Elaboracion propia

$387




Conclusiones y Recomendaciones

A continuacion, se presentan las conclusiones de la consultoria académica
desarrollada en la empresa, asi como las recomendaciones de cierre del trabajo.

El andlisis realizado revela que Mercados Colsubsidio cuenta con una cadena de
suministro certificada y sostenible, asegurando altos estandares de calidad y trazabilidad.
Sin embargo, las encuestas indican que esta ventaja competitiva no ha sido
completamente percibida por los consumidores. La falta de comunicacién efectiva sobre
las certificaciones y procesos de sostenibilidad representa una oportunidad clave para
mejorar el posicionamiento de la marca. Estrategias como la difusion de contenido
educativo y la promocion de las practicas responsables de produccion pueden fortalecer
la confianza del consumidor y aumentar la diferenciacion en el mercado.

A pesar de una leve disminucion en el consumo de carne de res en Colombia, el
analisis de mercado y los resultados de las encuestas muestran un creciente interés por
productos que priorizan la sostenibilidad y el bienestar animal. Un segmento importante
de consumidores jévenes considera estos factores en su decision de compra, lo que
sugiere que la transparencia en la comunicacién de los esfuerzos ambientales de la
marca puede ser determinante para atraer y fidelizar clientes. Estrategias como el
marketing verde y campafias de sensibilizacion pueden reforzar la percepcion positiva de
la marca y alinearla con las tendencias actuales de consumo.

La implementacion de una estrategia de comunicacion digital enfocada en redes
sociales y plataformas moviles permitira mejorar la recordacion de marca y fortalecer la
relacion con los clientes. El desarrollo de campafas con influenciadores, la optimizacion

de contenido en linea y la promocion de beneficios exclusivos han demostrado ser



herramientas efectivas para aumentar la interaccion con los consumidores. Mediante la
correcta ejecucion de estas estrategias, Mercados Colsubsidio puede consolidar su
presencia en el mercado de productos carnicos y generar una mayor fidelizacién entre
sus clientes.

A su vez, el desarrollo de una aplicacion maovil para los productos carnicos representa
una evolucion natural y necesaria en la estrategia comercial de Colsubsidio, alinedndose
perfectamente con las tendencias actuales de digitalizacién y personalizacion del
consumo. Esta innovacién no solo mejoraria la experiencia del cliente y generaria
confianza, sino que posicionaria a la marca como lider en la integracion de calidad,
sostenibilidad y tecnologia en el sector carnico. La implementacién de esta solucion
digital permitiria materializar y comunicar efectivamente los valores de marca que
actualmente permanecen invisibles para el consumidor final.

Ademads, la integracion de herramientas tecnoldgicas refuerza la presencia de
Colsubsidio en el ecosistema digital, consolidando su competitividad en un mercado cada
vez mas exigente.

Asi mismo, la consultoria permiti6 identificar que si se desarrolla una aplicacién maovil
para los productos carnicos de Colsubsidio representaria una evolucion natural en su
estrategia comercial, alineandose con las tendencias de digitalizacién y personalizacién
en el consumo y a su vez refuerza la propuesta de valor de la marca. Este enfoque
permite mejorar la relacién con el cliente, generar confianza y diferenciar a Colsubsidio
en un mercado como un lider en productos de calidad y sostenibilidad.

Aunqgue no existen diferencias significativas en los atributos de calidad y precio de los
productos carnicos de Mercados Colsubsidio, respecto a sus competidores, es evidente
la falta de reconocimiento en esta linea de productos entre los consumidores, por lo
anterior, se debe intensificar la estrategia de comunicacion y posicionamiento no solo

entre los afiliados a la caja de compensacion, quienes reciben los mayores beneficios en



informacion y ofertas, también es necesario ampliar el alcance entre los no afiliados, las
encuestas aplicadas en la tiendas, mostraron que mas del 70% de los encuestados no
eran afiliados a la caja, adicionalmente, la mayoria recibian informacién sobre ofertas y
caracteristicas de los productos en las tiendas de Mercados Colsubsidio, por lo que es

fundamental aprovechar estos espacios para la estrategia comunicativa.

Las recomendaciones realizadas a la organizacion se orientan a:

Se recomienda a Mercados Colsubsidio desarrollar una campafia de comunicacion
enfocada en destacar la calidad, trazabilidad y sostenibilidad de sus productos carnicos.
Para asegurar su viabilidad, la campafia debe aprovechar los canales con mayor impacto
segun las encuestas, como redes sociales y puntos de venta fisicos. Se sugiere disefiar
materiales visuales y mensajes claros que informen sobre las certificaciones de calidad,
practicas de ganaderia sostenible y bienestar animal, facilitando su comprension a los
consumidores. Ademas, es recomendable integrar cddigos QR en los empaques que
direccionen a contenido educativo en la pagina web de la marca.

Para responder a la demanda creciente por productos sostenibles, se sugiere la
implementacion de un plan de marketing verde, resaltando los esfuerzos de Mercados
Colsubsidio en practicas responsables con el medio ambiente y el bienestar animal. Esto
puede incluir la colaboracién con influenciadores especializados en sostenibilidad y
alimentacion saludable, asi como la participacién en ferias y eventos que refuercen la
imagen de la marca como lider en el sector carnico sostenible.

Se propone fortalecer la presencia en redes sociales mediante la creacion de
contenido relevante y atractivo, como recetas, consejos de cocina y datos sobre
sostenibilidad. Para maximizar la efectividad de las acciones, se recomienda aplicar la
metodologia de growth hacking, realizando pruebas rapidas en campafas digitales para

identificar qué estrategias generan mayor engagement y conversion. Esto permitira dirigir



los esfuerzos de marketing digital a los segmentos de consumidores mas interesados,

optimizando recursos y asegurando mejores resultados.

Las tiendas deberan mejorar la comunicacion por medios fisicos, por ejemplo,
carteles, pantallas digitales y gigantografias que describan las caracteristicas de los
productos céarnicos, beneficios y ofertas para todos los clientes, de esta manera,
aprovechar la atencion de los consumidores frecuentes y casuales y generar recordacion,
en particular en el contexto de compras al principio y final de mes, épocas de principal
abastecimiento y en las que Mercados Colsubsidio presenta diversas ofertas en otros
productos.

Existe cercania y sensacion de confianza hacia el personal del area de carnes por
parte de los clientes, por lo cual se recomienda fortalecer las capacidades comunicativas
de ellos para favorecer ese contacto directo al momento de la decisién de la compra, es
importante que se cuente con toda la informacion sobre atributos, sostenibilidad y
recomendaciones de cortes y preparacion.

Para potenciar el impacto de la aplicacion y alinearse con el objetivo de disefiar una
estrategia de comunicacion integral, se recomienda desarrollar una narrativa de marca
coherente que destaque los valores de calidad, frescura y accesibilidad de los productos
carnicos de Colsubsidio. Esta estrategia debe incluir acciones dirigidas tanto a clientes
internos como externos, asegurando que el personal comprenda y comunique
efectivamente los beneficios del portafolio. Asimismo, se sugiere implementar camparfias
de marketing digital segmentadas, utilizando redes sociales, email marketing y
notificaciones dentro de la aplicacion para reforzar la relacién con los consumidores.
Ademdas, como complemento, la incorporacion de contenido educativo, como recetas,
consejos de conservacion y beneficios nutricionales, permitir4 fortalecer la percepcion de

valor y diferenciar la oferta de Colsubsidio en el mercado.



En esta misma linea, se recomienda desarrollar una estrategia de comunicacion que
involucre activamente a los clientes internos, asegurando que los colaboradores
comprendan el valor de la aplicacion y puedan transmitirlo eficazmente. Paralelamente,
se sugiere implementar alianzas estratégicas con chefs, nutricionistas e influenciadores
gastronémicos para amplificar el alcance de la aplicacion y generar contenido atractivo
sobre el consumo de carne. Ademas, se debe incentivar la descarga y el uso frecuente
mediante programas de fidelizacion, sorteos y beneficios exclusivos para usuarios
recurrentes, promoviendo asi una adopcion sostenible y un crecimiento continuo en el

tiempo.
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Anexo. A. Matriz de las 5 Fuerzas de Porter



