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Resumen

Este trabajo de grado se centra en el disefio de estrategias de mercadeo para
posicionar los productos Carnicos de Mercados Colsubsidio en Bogota. Los antecedentes
muestran que, a pesar de la alta calidad de sus productos, Colsubsidio enfrenta una
competencia significativa de cadenas como Alkosto, Exito, Olimpica y Carulla.

El propdsito de la investigacion es desarrollar estrategias efectivas para mejorar el
reconocimiento de marca y aumentar la participacion de Colsubsidio en el sector carnico.

La investigacion se llevé a cabo bajo un enfoque mixto, combinando técnicas
cualitativas y cuantitativas.

La metodologia empleada incluye un analisis detallado del mercado y de la
percepcion del consumidor, asi como una evaluacion de las estrategias actuales de
marketing de la empresa.

Se realizaron encuestas a consumidores para identificar sus preferencias y factores de
decision de compra.

Los resultados obtenidos revelan que los consumidores otorgan un alto valor a
factores como la frescura, la calidad y un precio competitivo en los productos. Ademas,
se identificd que optimizar la experiencia de compra en los puntos de venta fisicos, asi
como aprovechar el impacto de las redes sociales y el poder del voz a voz como
herramientas de promocién, son estrategias clave para alcanzar el éxito en el mercado.

Las conclusiones sugieren que, para posicionar eficazmente los productos carnicos de
Colsubsidio, se deben implementar estrategias centradas en la sostenibilidad, la

visibilidad en linea y la mejora de la experiencia de compra fisica.
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Abstract

This thesis focuses on the design of marketing strategies to position Colsubsidio
Markets' meat products in Bogota. Background information shows that, despite the high
quality of its products, Colsubsidio faces significant competition from chains such as
Alkosto, Exito, Olimpica, and Carulla.

The purpose of this research is to develop effective strategies to improve brand
recognition and increase Colsubsidio market share in the meat sector.

The research was conducted using a mixed-methods approach, combining qualitative
and quantitative techniques.

The methodology employed includes a detailed analysis of the market and consumer
perceptions, as well as an evaluation of the company's current marketing strategies.

Consumer surveys were conducted to identify their preferences and purchasing
decision factors.

The results reveal that consumers place high value on factors such as freshness,
quality, and competitive pricing.

Furthermore, it was identified that optimizing the shopping experience at physical
points of sale, as well as leveraging the impact of social media and the power of word of
mouth as promotional tools, are key strategies for achieving market success.

The conclusions suggest that, to effectively position Colsubsidio meat products,
strategies focused on sustainability, online visibility, and improving the physical shopping

experience should be implemented.

Keywords: Marketing strategies, meat products, consumer perception, brand

positioning, shopping experience, sustainability, social media.
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1. Introduccién

Colsubsidio es una caja de compensacion familiar colombiana fundada en 1957, cuyo
propésito principal es mejorar la calidad de vida de los trabajadores y sus familias a
través de la prestacion de servicios en areas como educacion, salud, recreacion, crédito
y subsidios, entre otros. A lo largo de su trayectoria, Colsubsidio se ha posicionado como
una entidad lider en bienestar social, impactando positivamente a millones de
colombianos con su amplia oferta de servicios (Colsubsidio, 2022).

En el ambito comercial, Colsubsidio ha incursionado en el mercado alimenticio a
través de su red de supermercados, destacandose en la comercializacion de productos
carnicos de alta calidad. Sin embargo, enfrenta el desafio de posicionar estos productos
en la mente de los consumidores, quienes aln no lo perciben como una opcion
destacada en el competitivo mercado de carnes.

Este trabajo de grado tiene como objetivo desarrollar una consultoria académica
orientada a disefiar estrategias de mercadeo que permitan posicionar los productos
carnicos de Colsubsidio en la ciudad de Bogota. La investigacion se enmarca en las
lineas de estudio del programa de maestria en administracién, abordando temas clave
como sostenibilidad, competitividad y la percepcién del consumidor en el sector
alimenticio.

El enfoque del estudio se centra en como Colsubsidio puede aprovechar practicas
sostenibles y precios competitivos. En un contexto donde la sostenibilidad y la
responsabilidad social son pilares fundamentales en los negocios modernos, este trabajo
busca contribuir al campo del marketing estratégico, ofreciendo soluciones que alineen

los valores de la empresa con las expectativas de los consumidores.
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La problemética de investigacion radica en la necesidad de Colsubsidio de consolidar
su liderazgo en el segmento de productos carnicos en Bogota. A pesar de la reconocida
calidad de sus carnes, Colsubsidio no ha logrado afianzarse en la mente de los
consumidores como un referente en esta categoria. La fuerte competencia de cadenas
como Alkosto, Exito, Olimpica y Carulla ha limitado su capacidad de diferenciarse
claramente en el mercado (Colsubsidio, 2022).

Para abordar esta problematica, el estudio se basa en el analisis de antecedentes y
datos empiricos que evidencian las iniciativas de Colsubsidio para garantizar la calidad y
trazabilidad de sus productos. A pesar de los avances en la implementacién de controles
en la cadena de suministro y la certificacién de procesos de frescura y seguridad
alimentaria, estas acciones no se han traducido en una mejora significativa en la
percepcion de la marca.

El reconocimiento limitado de Colsubsidio en el segmento carnico resalta la necesidad
de estrategias de mercadeo mas efectivas, que refuercen la visibilidad de la marca y
mejoren su posicionamiento. Ademas, el trabajo aprovecha las oportunidades que ofrece
el sector carnico, como el incremento en la produccion ganadera y la estabilizacion de los
precios, segun lo indica el director de la Oficina de Estudios Econdmicos de Fedegan,
Oscar Cubillos (Cubillos, 2023).

¢, Qué estrategias de mercadeo debe implementar Colsubsidio para posicionar sus
productos carnicos en Bogota como alimentos de alta calidad a precios asequibles? Este
interrogante orienta el desarrollo de una estrategia, disefiada para fortalecer la presencia
de Colsubsidio en el mercado de carnes en Bogota, aprovechando las tendencias

positivas del sector y la percepcion favorable de sus productos.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general
Disefiar una estrategia de mercadeo que posicione los productos carnicos de
Colsubsidio en Bogota como alimentos de alta calidad a precios asequibles, mejorando la

percepcion y preferencia de sus clientes.

2.2.  Objetivos especificos

* Realizar un diagnéstico sobre las preferencias y percepciones de los clientes,
afiliados de Colsubsidio y el publico en general respecto a los productos carnicos, a
través de un analisis que permita segmentar el mercado y entender las necesidades y
expectativas de cada grupo en Bogota.

* Analizar el mercado y la competencia empleando herramientas como PESTEL,
las cinco fuerzas de Porter, Business Model Canvas y DOFA para identificar
oportunidades y amenazas especificas del sector carnico en Bogota.

* Proponer acciones de marketing basadas en el analisis de mercado y las
percepciones de los consumidores que refuercen la comunicacion de los atributos de

calidad y precio accesible.
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3. Justificacion

Uno de los segmentos de mercado més importantes de Colsubsidio es la operacion de
retail, esta se logra mediante los 101 supermercados que tiene la compafiia alrededor de
Colombia donde se garantiza a los consumidores excelentes estandares de calidad en
todos sus productos demostrados en mas de 16 millones de transacciones generadas
durante el afio 2022.

Ademas, Colsubsidio tiene implementadas en su gobierno corporativo diferentes
estrategias sociales que buscan atender a programas de madres gestantes y lactantes,
discapacidad, personas en condicién de vulnerabilidad alimentaria de la Secretaria
Distrital de Integracion Social de Bogota, quienes en 2022 representaron ventas por
23.491 millones de pesos.

Por lo anterior, surge la necesidad de posicionar los productos carnicos de Colsubsidio
en la mente de consumidores como referente de alta calidad, para ello ya Compaifiia ha
puesto en marcha diferentes estrategias de mercadeo con el fin de mostrar los avances
gue ha logrado hasta el momento (Colsubsidio, 2022), siendo unos de los mas
importantes el desarrollo de estrategias para conocer la procedencia de los productos
gue se comercializan en la cadena, esto se logré mediante auditorias externas al 100%
de los proveedores de ganado y cerdo con el fin de verificar las condiciones pecuarias,
los registros de las fincas ante el ICA y la implementacién de estandares de calidad y
salubridad en todos los ejemplares; permitiendo asi tener una trazabilidad completa de
los productos carnicos desde su origen hasta el punto de venta.

Otro aspecto relevante que ha conseguido validar (Colsubsidio, 2022), entorno a uno
de sus ODS es que el 57% de sus proveedores de ganado cuentan con la Certificacion

GANSO de ganaderia sostenible y el 100% de los proveedores de cerdo estan
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certificados por PorkColombia quienes garantizan la procedencia de los ejemplares y la
implementacién y puesta en marcha de buenas practicas porcicolas; lo anterior
encaminado completamente a ser una empresa lider en productos carnicos sostenibles y
amigables con el medio ambiente.

Finalmente, es evidente que Colsubsidio ha unido esfuerzos para posicionarse como
lider en productos Carnicos en su sector, sin embargo, no ha conseguido tener la
visibilidad necesaria para aumentar su publico objetivo y de esta manera tener un
impacto positivo en sus ventas; lo anterior puede deberse principalmente a oportunidades
en el &rea de mercadeo y publicidad y es por ello que en la presente investigacion se
propone realizar el disefio de una estrategia de marketing donde se llegue al target de
negocio mostrando claramente la propuesta de valor que ofrece Colsubsidio a sus
clientes, impactando no solo en lo financiero sino también en lo social y cultural, al
demostrar que los productos cérnicos ofrecidos cumplen con estdndares estrictos de
calidad realizando un control durante cada una de las etapas del proceso productivo con
el fin de generar confianza en quienes adquieren los productos teniendo presente que
toda la cadena de supermercados cuenta con autorizacion sanitaria vigente expedida por
la Secretaria de Salud.

Para lograr lo anterior se realizard un estudio de mercado a los consumidores de
productos carnicos en general y luego se evaluara sensorialmente los productos propios
y de la competencia para conseguir un diagndstico ajustado a la realidad y proponer la
mejor estrategia de mercado con la tendencia actual con el fin de conseguir los
resultados esperados tales como aumento en ventas, posicionamiento en la mente de los
consumidores como productos de alta calidad, cadena de supermercados sostenible,

entre otros; todo ello aplicado solamente a Bogota.
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La estrategia metodoldgica planteada es factible porque no requiere recursos
econdmicos y puede llevarse a cabo con la informacion de los clientes y afiliados a
Colsubsidio y con el enfoque que el cliente ha brindado previo al inicio de este estudio;
ademds se plantea un alcance local, por lo que se segmentara la ciudad de Bogoté por
los principales puntos cardinales y los supermercados con mayor area construida para
obtener resultados representativos que permitan tomar decisiones acertadas.

La viabilidad del proyecto radica en la sélida posicion de Colsubsidio en el mercado
minorista, respaldada por su extensa red de supermercados y su Compromiso con
programas sociales y de sostenibilidad. Ademas, las estrategias de mercadeo
implementadas hasta la fecha han demostrado avances significativos, especialmente en
la garantia de calidad y trazabilidad de los productos carnicos. Sin embargo, persiste la
necesidad de mejorar la visibilidad de la marca y su propuesta de valor entre el publico
objetivo.

En este sentido, el disefio de una estrategia de marketing, basada en un estudio de
mercado y en la evaluacién de productos, surge como una oportunidad clave para
alcanzar los objetivos propuestos. La factibilidad de esta estrategia radica en su enfoque
local, que permite aprovechar recursos existentes y segmentar de manera efectiva el
mercado en la ciudad de Bogota, maximizando asi el impacto de las acciones a
implementar.

Los beneficios esperados de la implementacion de estas estrategias incluyen un
incremento en ventas, mejorando la visibilidad y percepcion de los productos carnicos, lo
gue deberia traducirse en un aumento en la demanda (Johnson & Lee, 2022). Ademas,
se espera un fortalecimiento en el posicionamiento de la marca, estableciendo a
Colsubsidio como un referente de alta calidad en el sector carnico en Bogoté (Garcia &

Martinez, 2023). Otro beneficio clave sera la fidelizacion del cliente, aumentando la
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lealtad de los consumidores mediante una propuesta de valor claramente comunicada y
diferenciada (Williams & Davis, 2023).
Por ultimo, el impacto social y cultural sera significativo, destacando el compromiso de

Colsubsidio con la sostenibilidad y responsabilidad social, lo que contribuira a fortalecer

su imagen corporativa y su reputacioén en el mercado (Ferndndez & Sanchez, 2022).
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4. Marco Institucional

Colsubsidio, como entidad comprometida con el cierre de brechas sociales, se
destaca por su solido modelo de sostenibilidad, que abarca aspectos clave como la
transparencia en el gobierno corporativo, la conservacion del medio ambiente y el
desarrollo humano. Con una estructura organizacional agil y eficiente, la corporacion
garantiza la entrega de servicios integrales que cubren las necesidades fundamentales
de sus afiliados a lo largo de su ciclo de vida, desde la salud y la educacién hasta el
acceso a vivienda y recursos financieros. Ademas, su expansion continua, como lo
demuestran los logros alcanzados por los Supermercados Colsubsidio en 2022, refleja su
compromiso con el crecimiento sostenible y la generacion de impacto positivo en la
sociedad colombiana (Colsubsidio, 2022).

Mision

Generar oportunidades para el cierre de brechas sociales (Colsubsidio, 2022).

Visién

Ser la empresa social de los colombianos (Colsubsidio, 2022).

Valores

Los valores nos proveen un marco de referencia, nos guian en la toma de decisiones
y se expresan diariamente en comportamientos y actitudes observables. La Corporacion
ha definido los siguientes valores: compromiso social, pasion por servir, integridad y
excelencia (Colsubsidio, 2022).

4.1. Naturaleza

“La Caja Colombiana de Subsidio Familiar COLSUBSIDIO, es una persona juridica de
derecho privado, sin animo de lucro, organizada como Corporacién, que cumple

funciones de proteccion y seguridad social, ademas de las establecidas en la ley y se
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haya sometida al control y vigilancia del Estado, en la forma establecida por la
Constitucién Nacional y las leyes de la Republica. Su personeria juridica le fue
reconocida por Resolucion No. 3286 del 4 de diciembre de 1957 del Ministerio de
Justicia; tiene su domicilio en la ciudad de Bogota D. C. Republica de Colombia y su

duracién es indefinida" (Colsubsidio, 2022).

4.2. Modelo de Sostenibilidad
En Colsubsidio entendemos la SOSTENIBILIDAD como una forma de actuar, con la

cual se garantice la perdurabilidad de la organizacion, respondiendo en equilibrio por
nuestros impactos sociales, econdmicos y ambientales, a través de un modelo sélido de
gobierno corporativo. El Modelo de Sostenibilidad de la Corporacién consta de cinco
componentes:

« Transparencia y Gobierno Corporativo: Colsubsidio cuenta con un Sistema de
gobierno corporativo que se constituye en un elemento clave para la gestién responsable
de la Caja y que permite una transparente presentacion de resultados a los grupos de
interés.

»  Contar con el mejor talento humano: Colsubsidio esta comprometido con atraer y
mantener un equipo humano con compromiso social y vocacion de servicio.

*  Contribuir a la conservacién del medio ambiente: Colsubsidio estd comprometido
con el enriquecimiento, proteccion y preservacion del medio ambiente.

»  Desarrollo humano integral: Colsubsidio estd comprometido con la administracion
eficiente de recursos y la gestién de programas sociales que contribuyen al mejoramiento
perdurable de las condiciones de vida de la poblacion.

» Asegurar solidez financiera para la equidad: Colsubsidio estd comprometido en
asegurar el eficiente uso de los recursos, con el fin de garantizar la perdurabilidad de la

Corporacion.
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Colsubsidio reporta desde 2020 en la iniciativa Unidos por los ODS, que visibiliza el

aporte de las empresas colombianas (Colsubsidio, 2022).

4.3. Politicas

Colsubsidio cuenta con Politicas de Gestién Corporativa, las cuales determinan los
lineamientos y directrices que debe seguir la Corporacién y sus trabajadores, en sus
diferentes actividades y procesos. Todos los trabajadores deben conocerlas,
comprenderlas y aplicarlas ya que son de obligatorio cumplimiento.

La Corporacién ha establecido una Politica Integrada de Sistemas de Gestién que
establece que: "En cumplimiento de nuestra mision de generar oportunidades para el
cierre de brechas sociales, en Colsubsidio trabajamos por la satisfaccién y lealtad de
nuestros clientes, el bienestar de los trabajadores alineados a las expectativas de los
grupos de interés y en armonia con el entorno”. Asi mismo, la Corporacién cuenta, entre
otras, con las siguientes politicas: comerciales, financieras, de talento humano, de
contratacion, de infraestructura, de planeacion, de tecnologia, de privacidad y tratamiento
de datos personales, de seguridad de la informacién, de servicio al cliente (Colsubsidio,
2022).

4.4. Estructura Organizacional

La estructura administrativa, que responde a la estrategia corporativa y competitiva,
esta conformada por la Asamblea General de Afiliados, el Consejo Directivo, la Direccién
Administrativa, las Subdirecciones, Planeacion, la Oficina Juridica y Secretaria General,
la Auditoria Interna, Marca y Comunicaciones, las Gerencias, las Subgerencias, los
Departamentos y las demas areas que dependen de estas instancias se presenta a

continuacion el Organigrama de Colsubsidio (Colsubsidio, 2022).
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Figura 1. Organigrama Colsubsidio
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4.5. Portafolio Integral de Servicios

Colsubsidio cuenta con un portafolio que cubre las necesidades fundamentales del ser
humano a lo largo de su ciclo de vida, con programas dirigidos a:

Brindar la mejor salud posible, con estrategias de prevencién, mitigacion y superacion
de los riesgos que afectan el entorno vital de los trabajadores y sus familias.

Acceder a formacion a lo largo del ciclo vital, para el desarrollo de sus potencialidades,
lograr movilidad social y contar con las competencias necesarias para insertarse en el
mercado laboral.

Garantizar entornos vitales a través de proyectos de vivienda integrales, estableciendo
como eje central al ser humano en toda su complejidad.

Facilitar el ejercicio efectivo de los derechos culturales y la promocién de la recreacion

como parte del uso adecuado, creativo y productivo del tiempo libre.

y secretaria y cumplimiento y comunicaciones
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Permitir el acceso a recursos financieros para satisfacer necesidades fundamentales y
crear una cultura de pago de las obligaciones crediticias.
Garantizar el suministro de bienes y alimentos basicos necesarios para una buena
salud fisica y mental, asi como medicamentos seguros para la prevencion, mitigacion y
superacion de enfermedades. Colsubsidio mantiene altos estandares de calidad y

operacion en sus Unidades de Servicio.

4.6. Supermercados

Para garantizar el suministro de bienes y alimentos de la canasta familiar,
Supermercados Colsubsidio llegé a 101 puntos de venta, con la apertura de
supermercados ubicados en la localidad de Bosa en Bogota y en los municipios de Agua
de Dios, en el departamento de Cundinamarca, y Armenia, en el Quindio. En el 2022 se
registraron 16.260.405 transacciones, que generaron ingresos por $ 703.259 millones
(Colsubsidio, 2022). A continuacién, se presenta el mapa de la cobertura geogréfica de

Colsubsidio, que ilustra la distribucién de sus puntos de venta en el pais.

Figura 2. Cobertura Geogréfica
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5. Marco Contextual

El presente estudio se centra en investigar el escenario de oferta y demanda de
productos céarnicos en los supermercados de Colsubsidio ubicados en la ciudad de
Bogota, Colombia, y generar propuestas viables para implementar estrategias de
posicionamiento de productos carnicos.

Colombia, como pais en vias de desarrollo, enfrenta retos significativos en su sector
alimentario, especialmente en el contexto de la oferta y demanda de productos céarnicos.
Segun datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2022), el
consumo de carne en Colombia ha mostrado fluctuaciones en los ultimos afos, afectado
por factores econémicos, culturales y de salud. La situacién econémica del pais impacta
directamente en las decisiones de compra de los consumidores, quienes buscan
productos que ofrezcan un balance entre calidad y precio (Bancolombia, 2023).

Adicionalmente, el impacto de la inflacién y el aumento de los precios de los alimentos
han llevado a los consumidores a ser mas selectivos en sus elecciones, priorizando
productos que brinden valor agregado (Alvarez & Ruiz, 2023).

Ademas, las tendencias globales hacia el consumo responsable y sostenible también
influyen en el comportamiento de los consumidores colombianos. La Organizacién de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO, 2022) sefiala que la
demanda de productos carnicos sostenibles esta en aumento, impulsada por un mayor
enfoque en la salud y el bienestar. Esto representa tanto un desafio como una
oportunidad para los supermercados de Colsubsidio, quienes deben adaptarse a estas
tendencias para satisfacer las necesidades de sus clientes. En este sentido, el informe de

la FAO (2023) destaca que el crecimiento de la conciencia ambiental ha llevado a un
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aumento en la demanda de productos que cumplan con estandares de sostenibilidad, lo
gue puede influir en las decisiones de compra de los consumidores colombianos.

Los supermercados de Colsubsidio forman parte de la cadena de comercios de una
de las cajas de compensacion familiar mas grandes de Colombia. Su objetivo principal es
mejorar la calidad de vida de los trabajadores y sus familias, ofreciendo una amplia gama
de servicios que abarcan desde la salud y la recreacion hasta la educacion y el comercio.
Segun la informacién proporcionada por Colsubsidio (2023), estos supermercados estan
disefiados para ofrecer productos de consumo diario, desde alimentos frescos hasta
articulos de cuidado personal y del hogar.

Asocajas, la asociacion que agrupa a las cajas de compensacion familiar en Colombia,
resalta el papel crucial de estas organizaciones en la promocién del bienestar social, el
acceso a servicios de calidad y el desarrollo econémico en las regiones del pais
(Asocajas, 2023). Las cajas de compensacion, como Colsubsidio, contribuyen
significativamente al mejoramiento de la calidad de vida de millones de colombianos a
través de la provision de productos y servicios a precios competitivos. Esta perspectiva
es especialmente relevante en el mercado de productos carnicos, donde Colsubsidio
busca posicionarse como un referente de calidad y sostenibilidad.

Colsubsidio ha sido destacado por su compromiso con el bienestar y desarrollo
integral de sus afiliados, lo cual se refleja en la implementacién de cinco buenas practicas
reconocidas a nivel nacional: Programa de Jornada Escolar Complementaria,
Digitalizacion para la Adquisiciéon de Vivienda, Programa Mis Primeros Afos,
Automatizacion Robdética de Procesos y Acceso a Medicamentos para Poblaciones
Vulnerables. Estas practicas incluyen iniciativas en sostenibilidad, inclusién social, y
fortalecimiento del bienestar de las comunidades atendidas. Segun Asocajas (2023), las

practicas mencionadas han sido fundamentales para posicionar a Colsubsidio como
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una caja de compensacion lider en la prestacion de servicios que no solo buscan el
desarrollo econémico de sus afiliados, sino también el mejoramiento de la calidad de vida
de sus beneficiarios a través de programas que integran aspectos econémicos, sociales y
ambientales de manera sostenible.

En términos de competencia, los supermercados de Colsubsidio se enfrentan a un
mercado cada vez mas competitivo en Colombia, con la presencia de grandes cadenas
nacionales e internacionales como Exito, D1, Alkosto, Ara y Cencosud (El Tiempo, 2023).
Para mantenerse relevantes, estos supermercados deben ofrecer una experiencia de
compra satisfactoria, que incluya precios atractivos, productos de calidad y un servicio al
cliente excepcional. Un estudio reciente de la Asociacién de Supermercados de Colombia
(Asocomercios, 2023) indica que la diferenciacion en la experiencia del cliente es crucial
para el éxito en este entorno competitivo.

En el contexto especifico de los productos carnicos, los supermercados de
Colsubsidio buscan ofrecer una seleccion amplia y diversa que satisfaga las necesidades
y preferencias de sus clientes. Esto incluye cortes de carne fresca, productos carnicos
procesados como embutidos y carnes preparadas. Un enfoque clave para los
supermercados de Colsubsidio es garantizar la calidad y frescura de sus productos
carnicos, lo que implica establecer asociaciones con proveedores confiables y mantener
practicas sélidas de manejo y almacenamiento de alimentos para asegurar los
estandares de seguridad y calidad (Asocajas, 2023). La implementacion de estandares
de calidad internacionales, como las certificaciones ISO y HACCP, puede jugar un papel
fundamental en este proceso (Gonzélez, 2023).

Sin embargo, el consumo de productos carnicos en el pais esta fuertemente
influenciado por la situacién econémica. Segun un analisis del Grupo Bancolombia

(2023), el pollo es el producto cérnico con mayor consumo, con un incremento
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proyectado del 7.67% para 2023. En contraste, la carne de res muestra un crecimiento
del 3.43%, mientras que el cerdo tiene el menor incremento acumulado del 2.61%. Este
panorama sugiere que, para posicionarse como lider en el mercado de productos
carnicos, Colsubsidio debe tener en cuenta estas variaciones en el consumo. La
investigacion de Diaz y Martinez (2023) resalta la importancia de ajustar las estrategias
de marketing y promocion en funcién de las preferencias cambiantes de los
consumidores, asi como de la evolucién del mercado.

Para posicionarse como lider en el mercado de productos carnicos, Colsubsidio debe

tener en cuenta dos variables significativas: la percepcién de los consumidores sobre
Colsubsidio como un referente en la provision de productos carnicos y la variabilidad en

el consumo de estos productos, que puede dificultar el posicionamiento en la mente del

consumidor colombiano.
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6. Marco Conceptual

El propdsito del presente marco conceptual es proporcionar una base teorica sélida en
donde apoyar el desarrollo de estrategias de mercadeo que permitan posicionar
exitosamente los productos céarnicos de Colsubsidio dentro del mercado de Bogotéa. Asi,
este marco se construye con base en tres pilares fundamentales: marketing, calidad,
competitividad, cada uno basado en diversas teorias y enfoques de autores reconocidos
en el &mbito académico. De la revisidén de conceptos clave, su aplicacion especifica en lo
concerniente a Colsubsidio, su apoyo en casos de estudio y ejemplos concretos, se
espera obtener un analisis que permita la toma de decisiones en campos criticos como
diferenciacion, calidad controlada y ventaja competitiva sostenible. Con ello, se busca no
solo ampliar el conocimiento teérico, sino traducirlo a acciones concretas que permitan
afianzar el posicionamiento de los productos carnicos en un mercado exigente.

6.1 Marketing para el Posicionamiento de Productos

El marketing es una disciplina empresarial que busca identificar y satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes a cambio de ofrecer productos y servicios al
mercado. Lo anterior, busca establecer relaciones duraderas con los consumidores. Ante
un entorno de competencia intensa, el posicionamiento y la propiedad de la marca son
las armas mas valiosas para dejar un valor percibido por el cliente.

Segun Aaker (2017), el posicionamiento de la marca es una herramienta central para
una identidad Unica; permite a las corporaciones situarse en un entorno competitivo.
Aaker describe el éxito de una marca en determinar " historias de firma", que son frases
de orientacion creadas para comunicar no solo las caracteristicas de un bien o servicio,

sino més bien para formar un vinculo con los consumidores. El objetivo del
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posicionamiento es mejorar la lealtad a la marca y desarrollar conexiones para aumentar
el valor para los clientes.

La teoria de Aaker destaca que una identidad de marca solida debe reflejar
caracteristicas que conecten con los valores y expectativas del consumidor, como la
autenticidad y la sostenibilidad, aspectos que son cada vez mas relevantes en las
tendencias actuales del mercado. Ademas, Aaker subraya la importancia de utilizar
historias de marca de manera estratégica, ya que estas permiten que las organizaciones
trasciendan mas alla de lo visual o de la promesa de valor. A través de estas narrativas,
las marcas pueden generar un vinculo emocional duradero en la mente de los
consumidores, lo que brinda una ventaja competitiva sostenible a largo plazo.

Kapferer (2008) enfatiza que la identidad de marca debe transmitir un mensaje
auténtico y consistente, reflejando una narrativa que resuene con los valores de los
consumidores. Segun el autor, destacar compromisos como la sostenibilidad puede ser
clave para reforzar el posicionamiento de una empresa en el mercado. Por otro lado, De
Chernatony y McDonald (2011) subrayan que una identidad de marca bien definida y
coherente es fundamental para fomentar la lealtad de los clientes. Ellos destacan la
importancia de que las empresas mantengan la alineacién entre sus mensajes y las
experiencias que ofrecen, asegurandose de cumplir con las expectativas de los
consumidores. Este enfoque no solo fortalece la relacion con el cliente, sino que también
contribuye a consolidar la marca, garantizando su relevancia y sostenibilidad a largo
plazo.

Keller (2013) subraya que las marcas que logran establecer conexiones emocionales
sélidas con los consumidores tienen mayores probabilidades de generar asociaciones
positivas y duraderas. Estas marcas fortalecen su valor al crear vinculos profundos que

las diferencian en el mercado. Por su parte, Schmitt (2017) destaca el papel del
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marketing experiencial, que se enfoca en crear vivencias significativas para los clientes.
Este enfoque no solo genera un impacto memorable, sino que también incrementa la
lealtad del consumidor mediante interacciones mas personalizadas y enriquecedoras.

Kotler y Keller (2016) presentan la segmentacion de mercado como un proceso
estratégico para dividir a los consumidores en grupos homogéneos segun sus
caracteristicas y necesidades. Este enfoque permite identificar segmentos basados en
criterios como la demografia, ubicacion geografica o aspectos psicograficos, facilitando el
disefio de estrategias de marketing mas precisas y efectivas. En este contexto, Young y
Feigin (2017) proponen la segmentacion basada en valores, que clasifica a los
consumidores segun creencias, intereses y prioridades. Este modelo es especialmente
relevante para abordar audiencias interesadas en temas como sostenibilidad, salud o
responsabilidad social.

Un ejemplo destacado de segmentacion basada en valores es el caso de "Whole
Foods Market", que ha sabido atraer a consumidores interesados en productos organicos
y sostenibles (Hartman & Beckley, 2014). La estrategia de esta empresa se centra en
clientes preocupados por el medio ambiente, el consumo ético y el bienestar personal.
Este enfoque no solo le ha permitido diferenciarse en un mercado competitivo, sino
también construir una base de consumidores leales que valoran la transparencia en la
cadena de suministro y el impacto positivo de sus compras. A través de campafas que
resaltan la autenticidad y el origen de sus productos, Whole Foods ha consolidado su
liderazgo en la venta de productos organicos, libres de transgénicos y con estandares
que priorizan el bienestar animal. Segun Kotler y Armstrong (2016), la segmentacion
basada en valores no solo responde a las necesidades de un nicho especifico, sino que
también fortalece la conexion emocional con los clientes, promoviendo la fidelidad a largo

plazo. El caso de Whole Foods demuestra como una empresa puede alinear sus valores
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corporativos con las expectativas de sus consumidores, logrando un modelo de negocio
sostenible y exitoso.

Hoy en dia, las plataformas digitales se han convertido en herramientas
fundamentales para las estrategias de marketing. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019),
el marketing digital ofrece a las empresas la oportunidad de conectarse con su audiencia
de manera mas directa y personalizada. Por ejemplo, utilizar redes sociales y estrategias
de contenido para destacar los beneficios de los productos carnicos puede ser una forma
efectiva de mejorar el reconocimiento de marca, especialmente entre consumidores mas
jévenes. Ademas, Ryan (2020) sefiala que herramientas como el marketing automatizado
y el analisis de big data permiten personalizar las campafias, logrando mayor eficiencia y
mejores resultados.

Combinar una estrategia de marketing digital con un enfoque basado en la
segmentacion por valores no solo ayuda a diferenciarse en un mercado altamente
competitivo, sino que también refuerza la imagen de una empresa comprometida con
ofrecer productos sostenibles y de alta calidad.

6.2 Calidad en la Oferta de Productos

La calidad es un elemento esencial para garantizar la satisfaccién del cliente y
mantener la competitividad empresarial, especialmente en sectores donde aspectos
como la frescura, el sabor y la seguridad del producto son determinantes. No se trata
Unicamente del producto final, sino también de los procesos que aseguran que cumpla
con los estdndares establecidos de manera constante.

El modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988),
evalla la calidad del servicio comparando las expectativas de los clientes con su
experiencia real. Aunque fue disefiado para servicios, este modelo puede adaptarse para

medir la percepcion de calidad en productos carnicos, evaluando elementos como
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frescura, sabor y presentacion. Este analisis permitiria identificar brechas entre lo que los
consumidores esperan y lo que realmente reciben.

Por otro lado, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) destacan que la percepcion de
calidad tiene un impacto directo tanto en la satisfaccion del cliente como en su fidelidad
hacia la marca. Mejorar aspectos tangibles e intangibles de los productos carnicos puede
resultar clave para fomentar la lealtad del consumidor. Gronroos (2007) amplia esta
vision al diferenciar entre la calidad técnica, que se refiere al resultado del producto, y la
calidad funcional, relacionada con la forma en que este es entregado al cliente.

La gestién de la calidad total (TQM, por sus siglas en inglés) es una metodologia que
busca optimizar todos los procesos dentro de una organizacion para maximizar la calidad
del producto (Deming, 1993). Implementar este enfoque en la produccién no solo
garantizaria el cumplimiento de los estandares esperados por los clientes, sino que
también aseguraria una mejora constante a través del enfoque Kaizen, propuesto por
Imai (1986). Este modelo fomenta la participacion de todos los colaboradores en el
perfeccionamiento de los procesos, lo que contribuye a crear una cultura organizacional
enfocada en la mejora continua.

Ishikawa (2019) introduce la idea del control de calidad participativo, un enfoque que
involucra a todos los colaboradores de la organizacion, independientemente de su nivel
jerarquico, en la mejora continua de los procesos y productos. Este modelo busca
integrar a toda la fuerza laboral en la busqueda de la excelencia, promoviendo la
participacién activa en la identificacion de problemas y en la propuesta de soluciones.
Aplicado, este enfoque podria transformar la cadena de suministro y produccion,
fomentando una cultura de compromiso con la calidad en todas las etapas, desde la
obtencion de materias primas hasta la distribucién de los productos al consumidor final

(Ishikawa, 2019).La implementacién del control de calidad participativo no solo
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incrementaria la eficiencia de los procesos internos, sino que también permitiria detectar
y corregir errores o ineficiencias de manera temprana, evitando que problemas menores
se conviertan en fallos méas graves que afecten la satisfaccion del cliente (Deming, 1993).
Ademads, al involucrar a los colaboradores en la toma de decisiones relacionadas con la
calidad, se les da un sentido de pertenencia y responsabilidad, lo que puede mejorar la
moral y aumentar la motivacion en el lugar de trabajo (Imai, 1986). Este enfoque es
relevante, ya que un personal mas comprometido puede contribuir a la produccién de
productos de mejor calidad, lo que en Ultima instancia mejora la percepcion del cliente.

La adopcién de un sistema de gestion de calidad que siga los principios de mejora
continua, como lo propone Ishikawa, también habria una reduccion de quejas por parte
de los clientes (Juran, 2010). Al estandarizar los procesos y centrarse en la calidad en
cada punto de la cadena de valor, estaria en una mejor posicion para cumplir
consistentemente con las expectativas del consumidor. Esto podria generar mayores
niveles de lealtad, ya que los clientes tendrian una experiencia mas uniforme y positiva
con los productos de la empresa (Imai, 1986). Asimismo, la mejora continua no solo se
limita a la calidad del producto final, sino que también impacta otros aspectos intangibles
como el servicio, la logistica y la capacidad de respuesta ante las demandas del
mercado.

Empresas lideres como Toyota con su sistema de produccion ajustada, han
demostrado que este enfoque puede llevar a una mejora significativa en la eficiencia y la
calidad del producto, al tiempo que reduce los costos operativos (Ohno, 1988). Al aplicar
este tipo de metodologia podria significar un fortalecimiento de su competitividad en el
mercado de productos carnicos en Bogotd, brindando una ventaja frente a sus

competidores.



POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS CARNICOS EN 34
BOGOTA: ESTRATEGIAS DE MERCADEO SOSTENIBLE PARA
COLSUBSIDIO

Finalmente, implementacion de sistemas de gestion de calidad basados en los
principios de mejora continua, como los propuestos por Ishikawa (2019), no solo reduciria
las quejas de los consumidores, sino que también contribuiria a la mejora de la imagen
de la marca. Este enfoque promueve un ciclo virtuoso en el que la constante mejora del
producto fortalece la confianza y fidelizacién de los clientes. De este modo, la mejora
continua no solo afecta la calidad del producto final, sino también aspectos intangibles,
como el servicio al cliente y la capacidad de respuesta ante demandas del mercado
(Juran, 2010). Estos sistemas estandarizados, al centrado en la calidad en cada punto de
la cadena de valor, colocando a la empresa en una mejor posicion para cumplir
consistentemente con las expectativas de los consumidores, lo que podria traducirse en
un aumento en las ventas y una mayor participacion. en el mercado.

Para fortalecer la percepcién de calidad, se podria optar por certificaciones
internacionales de calidad y sostenibilidad, tales como las certificaciones ISO. Segun
Fernandez y Pérez (2017), las certificaciones 1SO no solo mejoran la calidad del
producto, sino que también generan confianza en el consumidor al garantizar que los
procesos y productos cumplen con estandares internacionales rigurosos. Estas
certificaciones, como 1SO 9001 para sistemas de gestion de calidad y ISO 14001 para
gestién ambiental, permiten a las empresas asegurar a sus clientes que sus productos no
solo son de alta calidad, sino que también se producen de manera sostenible y
respetuosa con el medio ambiente.

Empresas lideres en la industria alimentaria, como Cargill que es una de las empresas
privadas més grandes del mundo, fundada en 1865 en los Estados Unidos. Opera en
diversos sectores de la industria alimentaria, agricola, financiera e industrial, y es
conocida por su especializacion en la produccion y comercializacion de productos

agricolas como cereales, semillas oleaginosas y productos carnicos, ademas de la
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distribucion de ingredientes para la alimentaciéon humana y animal (Cargill, 2023)., han
adoptado certificaciones internacionales para demostrar su compromiso tanto con la
calidad como con la sostenibilidad, obteniendo ventajas competitivas significativas en los
mercados globales (Nason, 2016). Del mismo modo, implementando sistemas de gestion
de calidad bajo normativas como ISO, Colsubsidio podria mejorar su percepcion ante los
consumidores, posiciondndose como una empresa que se preocupa por ofrecer
productos de calidad, seguros y sostenibles. Ademas, estas certificaciones pueden
facilitar la mejora continua de los procesos de produccién, tal como lo promueve la
filosofia de Ishikawa (2019) y el control de calidad participativo, donde todos los
colaboradores estan involucrados en garantizar que los estandares de calidad se
mantengan elevados a lo largo de la cadena de valor.

En este sentido, las certificaciones internacionales no solo actian como
diferenciadores en un mercado competitivo, sino que también ayudan a reducir las quejas
de los consumidores al garantizar la consistencia y calidad de los productos, como se ha
visto en otras empresas del sector alimentario que han implementado practicas similares
(Juran, 2010). Asi, podria beneficiarse al adoptar un enfoque que combine las
certificaciones con la participacion activa de sus colaboradores en la mejora continua de
la calidad.

6.3. Competitividad en el Mercado: Claves para la Diferenciacion y
Sostenibilidad

La competitividad de una empresa se refleja en su capacidad para mantenerse y
mejorar su posicion en el mercado frente a sus competidores. Este concepto abarca no
solo la oferta de productos de calidad, sino también la eficiencia en los procesos internos

y la habilidad para adaptarse a las demandas cambiantes del entorno. En esencia, ser
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competitivo implica una combinacién de estrategias enfocadas en innovacion,
sostenibilidad y satisfaccion del cliente.

Porter (1996) destaca la importancia de que las empresas desarrollen una ventaja
competitiva sostenible que les permita sobresalir en el mercado. Segun el autor, esta
ventaja puede estar fundamentada en la capacidad de ofrecer productos de alta calidad
respaldados por practicas responsables y alineadas con las tendencias actuales, como la
sostenibilidad.

Por su parte, Grant (2016) sefiala que construir una ventaja competitiva sélida
requiere que las empresas desarrollen capacidades Unicas dentro de su cadena de
suministro y en sus procesos de produccion. Esto incluye la implementacion de practicas
sostenibles en todas las etapas de la cadena de valor, desde la produccién inicial hasta
la distribucion final. Adoptar estas practicas no solo mejora la percepcién del consumidor,
sino que también fortalece la posicién de la empresa en un mercado cada vez mas
exigente.

A medida que las estrategias de marketing se adaptan a un entorno cada vez mas
consciente de la sostenibilidad, la integracién de practicas sostenibles se ha convertido
en un elemento clave para fortalecer la imagen de marca y fomentar la lealtad del
consumidor. Diversos casos de éxito han demostrado que incorporan iniciativas
sostenibles en la estrategia de marketing no solo mejora la percepcién de la marca, sino
gue también genera una ventaja competitiva significativa. Por ejemplo, Unilever ha
evidenciado cémo integrar la sostenibilidad en su estrategia de marketing puede generar
beneficios econdmicos, sociales y ambientales. A través de su “Plan de Vida Sostenible
Unilever”, la empresa establecié objetivos ambiciosos para reducir su huella ambiental y
aumentar su impacto social positivo, lo que le ha permitido diferenciarse en un mercado

competitivo y fortalecer la confianza de sus consumidores (Kotler & Keller, 2016;
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Unilever, 2019). Ademas, Porter y Kramer (2011) sostienen que integrar la sostenibilidad
en el modelo de negocio crea valor compartido para la empresa y la sociedad, mientras
gue estudios sobre el comportamiento del consumidor revelan una creciente demanda de
productos éticos y sostenibles (Vermeir & Verbeke, 2006). Estas perspectivas subrayan
la importancia de implementar estrategias de marketing que integren la sostenibilidad,
adaptandose a las exigencias de un mercado cada vez mas orientado hacia el consumo
responsable.

Tidd y Bessant (2018) enfatizan que la innovacion juega un papel esencial en la
capacidad de las empresas para mantener su competitividad en el mercado. Incorporar
nuevas tecnologias podria ser una estrategia efectiva para optimizar tanto la produccién
como la distribucion de sus productos carnicos, mejorando con ello la eficiencia 'y
promoviendo practicas mas sostenibles. Por otro lado, Christensen (1997) sugiere que la
innovacion disruptiva puede ser una herramienta poderosa para desafiar a los lideres del
mercado. Al implementar tecnologias avanzadas como blockchain, para garantizar la
trazabilidad en la cadena de suministro, o inteligencia artificial, para anticipar la demanda
del mercado, Colsubsidio podria lograr un mayor nivel de personalizacion y
transparencia, fortaleciendo su relacién con los consumidores.

Empresas como Tyson Foods ha logrado destacarse en el mercado global mediante el
uso de la automatizacion y la tecnologia. Estas herramientas han sido clave no solo para
reducir costos de produccidn, sino también para elevar la calidad de sus productos, lo
gue les ha permitido mantenerse competitivos en un entorno exigente (Delgado, 2020).
Gracias a la incorporacion de tecnologias avanzadas en su cadena de produccion, Tyson
ha mejorado la eficiencia operativa y reducido significativamente el desperdicio. Esto

resulta especialmente importante en una industria donde los margenes de ganancia
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suelen ser estrechos, y cada mejora en los procesos puede marcar una gran diferencia
en los resultados finales.

Un ejemplo claro de esto es como Tyson Foods ha incorporado sistemas de
inteligencia artificial y andlisis de datos para realizar un seguimiento mas preciso de la
calidad de sus productos a lo largo de toda la cadena de suministro. Esto les permite
monitorear aspectos clave como la frescura y la seguridad alimentaria, ademas de
mejorar la trazabilidad de sus productos, una respuesta directa a las crecientes
demandas de los consumidores por mayor transparencia sobre el origen de los
alimentos. De acuerdo con un informe de Deloitte (2021), la digitalizacion esta
revolucionando la forma en que las empresas de la industria alimentaria gestionan sus
operaciones, y Tyson se ha destacado al integrar estas tecnologias avanzadas en su
modelo de negocio.

La automatizacion de los procesos de produccion ha sido clave para que Tyson
incremente la velocidad y la consistencia de sus operaciones, lo que les ha permitido
responder de manera mas eficiente a las demandas del mercado. Esto resulta
especialmente relevante en un entorno donde los consumidores valoran tanto la calidad
como la disponibilidad oportuna de los productos. Al mismo tiempo, esta estrategia ha
ayudado a Tyson a reducir costos de produccién y mejorar la calidad de sus productos, lo
gue no solo optimiza sus margenes de ganancia, sino que también refuerza su marcay
su reputacion dentro de la industria.

Este enfoque en la automatizacion y la tecnologia no es simplemente una moda, sino
una estrategia disefiada para enfrentar las crecientes presiones competitivas de la
industria. En un mercado donde los consumidores priorizan cada vez mas productos que

no solo sean accesibles, sino también responsables y de alta calidad, la capacidad de
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Tyson para adaptarse a estas demandas mediante la innovacion tecnoldgica se convierte
en un ejemplo a seguir para otras empresas del sector alimentario.

La competitividad sostenible, seguin Lozano (2018), va mas all4 de competir en precio
y calidad; implica también un compromiso firme con el medio ambiente y la
responsabilidad social. Enfocarse en la sostenibilidad puede convertirse en un
diferenciador clave para captar segmentos de mercado cada vez mas sensibles a las
cuestiones ecoldgicas. Por su parte, Hart y Milstein (2003) destacan que la sostenibilidad
no es solo una ventaja competitiva, sino una necesidad en el entorno empresarial actual,
donde los consumidores son mas conscientes del impacto ambiental de sus decisiones
de compra. Este cambio en las expectativas ha llevado a muchas empresas a
replantearse sus practicas y a incorporar la sostenibilidad como un pilar fundamental de
sus estrategias. En este contexto, desarrollar una estrategia competitiva que combine
innovacioén tecnolégica y sostenibilidad no solo le permitird destacarse en un mercado
altamente competitivo, sino también responder a las demandas de los consumidores
modernos, quienes buscan productos que sean de calidad y responsables tanto
ambiental como socialmente.

La innovacidn tecnoldgica es un factor clave en el camino hacia la sostenibilidad.
Porter y Kramer (2011) sefialan que las empresas que logran aprovechar la innovacion
para enfrentar los desafios ambientales pueden generar nuevas oportunidades de valor,
reduciendo costos y mejorando la eficiencia en sus operaciones. En el caso de la
produccion cérnica, esto podria incluir la implementacion de tecnologias que optimicen
los procesos, reduzcan el desperdicio y mejoren la trazabilidad de los productos,
asegurando el cumplimiento de los estandares de sostenibilidad.

Por otro lado, Kotler y Keller (2016) resaltan que adoptar practicas sostenibles no solo

fortalece la marca, sino que también ayuda a construir relaciones mas sélidas con
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consumidores que valoran un compromiso genuino con el bienestar social y ambiental.
Esto no solo mejora la percepcion de calidad de los productos, sino gque permite a las
empresas diferenciarse en mercados cada vez mas competitivos. Al integrar la
sostenibilidad en la estrategia de marketing y produccién, las empresas no solo protegen
Su reputacion, sino que también aseguran un crecimiento sostenible a largo plazo,

alineandose con las tendencias actuales y las preferencias de los consumidores

modernos.
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7. Disefio Metodologico de la Consultoria

El disefio metodoldgico de esta consultoria tiene como objetivo ofrecer una comprension
de las dindmicas del mercado de productos céarnicos de Colsubsidio en Bogota mediante un
enfoque mixto, que integra métodos cualitativos y cuantitativos. Para ello, se utilizara un
cuestionario estructurado que incluira preguntas cerradas para recoger datos numéricos y una
pregunta abierta, que permitird capturar las percepciones, actitudes y habitos de consumo de
los afiliados y clientes. Este enfoque mixto posibilita la obtencion de informacion valiosa y
contextualizada, que servira de base para desarrollar estrategias efectivas destinadas a
posicionar los productos carnicos de Colsubsidio en Bogota como alimentos de alta calidad a
precios accequibles, fortaleciendo la percepcién y preferencia de sus clientes. Ademas, se
emplearan herramientas de diagnostico, como el andlisis PESTEL, el modelo de las Cinco
Fuerzas de Porter y el analisis FODA, para garantizar un estudio claro tanto del entorno
interno como del externo.

Tipo de investigacion:

El disefio metodolégico de esta consultoria se basa en un enfogue mixto, ya que se
pretende obtener datos tanto cuantitativos como cualitativos mediante un Unico instrumento:
un cuestionario estructurado. Este cuestionario, aplicado a la poblacion de interés, incluye
preguntas cerradas para generar informacion numérica y una pregunta abierta que permite
captar las percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores de productos
carnicos de Colsubsidio en Bogota. Dado que las cajas de compensacion generalmente
carecen de estudios de mercado especificos en este sector, el alcance de la investigacion es
exploratorio y descriptivo, lo que permite una comprension inicial y contextualizada de las
preferencias del consumidor (Creswell & Creswell, 2017). Ademas, aunque el instrumento

esta estructurado, la inclusion de una pregunta abierta enriquece el andlisis al aportar matices
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cualitativos esenciales para entender fendbmenos complejos en contextos especificos
(Merriam, 2009).

Anélisis externo:

El diagndstico empresarial de Colsubsidio, que se desarrollara en el siguiente capitulo, se
realizara mediante un analisis del entorno interno como externo. En cuanto al analisis externo,
se empleard el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (Porter, 2008) para evaluar la
competitividad en el mercado de productos carnicos. Esta herramienta permitird identificar el
poder de negociacion de los clientes, la rivalidad entre competidores, las barreras de entrada
para nuevos actores y las amenazas de productos sustitutos. Ademas, se integrara un
andlisis PESTEL para examinar los factores politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos,
ambientales y legales que influyen en el sector carnico en Bogot4, lo que proporcionara una
comprension profunda del entorno macroeconémico.

Analisis interno

Por otro lado, el analisis interno se llevara a cabo utilizando el modelo FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas), lo que permitira identificar las capacidades internas
de Colsubsidio y las oportunidades de mejora dentro de su estructura operativa y estratégica.
El Business Model Canvas también se utilizara para detallar los componentes clave del
modelo de negocio de la empresa y su capacidad para adaptarse a las condiciones del
mercado.

A lo largo del diagndstico, se evaluaran los impactos ambientales y sociales asociados con
la produccion y comercializacion de productos carnicos, aplicando los principios de la
Economia Circular (Geissdoerfer et al., 2017). Este analisis facilitara la propuesta de
estrategias de marketing alineadas con los objetivos de sostenibilidad de la empresa,
promoviendo practicas responsables en toda la cadena de suministro y mejorando la

percepcion de los consumidores sobre los productos carnicos.
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Poblacion y muestra:

La poblacion objetivo estard compuesta por afiliados a Colsubsidio y consumidores
generales de productos carnicos en Bogota. Para la muestra, se seleccionaran 73
participantes mediante un muestreo deliberado, tal como lo sugieren Patton (2015) y Creswell
& Poth (2018), en donde el criterio de seleccién es intencional y busca profundizar en la
experiencia de los consumidores. Se seleccionara a participantes que hayan realizado
compras en supermercados de cadena, frigorificos y tiendas de barrio, priorizando la
experiencia de compra de productos carnicos.

La muestra no probabilistica por conveniencia sera utilizada en este diagnostico de
mercado, ya que permite obtener informacién de manera eficiente y econémica, lo cual
resulta especialmente Util en situaciones donde los recursos son limitados (Etikan, Musa, &
Alkassim, 2016). Este enfoque permite acceder a segmentos especificos de la poblacion, lo
cual facilita la obtencién de insights relevantes para el andlisis, aunque es importante tener en
cuenta que puede existir sesgo en los resultados, limitando la capacidad de generalizacion
(Palinkas et al., 2015).

Identificacion de variables:

Se identifican variables clave como la percepcion de calidad, sostenibilidad, habitos de
consumo Y lealtad de marca, con el objetivo de comprender los factores que inciden en la
decision de compra y la percepcion de los productos carnicos de Colsubsidio. Segun
estudios, la percepcion de calidad es un factor crucial para la toma de decisiones de los
consumidores, mientras que la sostenibilidad se ha vuelto cada vez mas importante en la
evaluacion de los productos, especialmente en la industria alimentaria (Lichtenstein,
Netemeyer, & Burton, 2004; Grunert et al., 2014). Ademas, los habitos de consumo y la
lealtad de marca juegan un papel fundamental en la fidelizacién del cliente y en la creacion de

una ventaja competitiva en mercados con alta competencia (Jacoby & Chestnut, 1978).
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A continuacion, se detalla cada una de las variables, proporcionando claridad para el
desarrollo del instrumento de recoleccion de datos:

Percepcion de calidad: Como los consumidores valoran aspectos como la frescura, el
sabor y la presentacion de los productos.

Sostenibilidad: Grado de relevancia asignado por los consumidores a practicas
responsables en la produccion y comercializacion.

Habitos de consumo: Preferencias y comportamientos relacionados con la compray el
consumo de productos carnicos.

Lealtad de marca: Nivel de compromiso del cliente hacia la marca, medido por la
frecuencia de compra y la recomendacion de productos.

Instrumento de medicion:

El instrumento principal para la recoleccion de datos fue un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas y abiertas, disefiado para obtener informacion sobre habitos de consumo,
preferencias de productos carnicos y percepcion de calidad. La aplicacion de las encuestas
se llevo a cabo entre el 13 de mayo y el 28 de mayo de 2024, garantizando un periodo
adecuado para recopilar datos representativos.

La recoleccion de datos se realiz6 mediante cuestionarios digitales a través de la
plataforma Microsoft Forms, lo que permitié un acceso facil y directo para los participantes.
Estos cuestionarios fueron enviados a afiliados de Colsubsidio y consumidores potenciales
mediante correo electronico y redes sociales, facilitando asi una amplia participacién en el
estudio. Elinstrumento propuesto se puede observar en los anexos del documento al final del
mismo.

Una vez obtenidos los datos, se utiliza el analisis de contenido cualitativo, un enfoque que
permite la interpretacion rigurosa de los datos textuales mediante categorizacion inductiva y
deductiva. Segun Elo y Kyngas (2008), este tipo de andlisis es esencial para identificar

patrones y tendencias en los datos cualitativos. Las respuestas abiertas se codifican para
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generar categorias que describen las percepciones de los participantes. Por otro lado, las
respuestas cuantitativas se procesan utilizando analisis descriptivo, lo que permite segmentar
los resultados y obtener una vision mas clara de los diferentes tipos de consumidores y sus
preferencias.

Finalmente, con los resultados obtenidos, se aplica un enfoque cuantitativo con alcance
descriptivo, lo que permite realizar una segmentacién precisa de los clientes. Este andlisis
contribuye al disefio de una estrategia de marketing orientada a fortalecer la percepcién de
alta calidad de los productos carnicos de Colsubsidio, promoviendo la fidelizacion de los
usuarios y la ampliacion del segmento de mercado. Todo esto se realiza con un enfoque
sostenible, alineado con la estrategia social implementada en la organizacién

Validaciéon de instrumento de medicién:

La validacion del instrumento de medicion se realizé el 30 de abril de 2024, contando con
la participacién activa del equipo de lideres de Colsubsidio, quienes apoyaron la gestién del
reto. Entre estos lideres se encontraron Juan M. Bottia, director de Innovacion, también el
lider de marketing de los supermercados y especialistas en calidad, perfiles clave que
aportaron una vision estratégica y practica para ajustar y perfeccionar el cuestionario,
asegurando que éste reflejara de manera precisa tanto la vision operativa como la estratégica
que se requeria en la consultoria. Inicialmente, la encuesta constaba de 20 preguntas, el
equipo de Colsubsidio sefialdé que era algo extensa y sugirié simplificarla para obtener
respuestas mas claras y precisas. En este sentido, se destacé la importancia de que una
encuesta sea lo mas sencilla posible, enfocdndose solo en los aspectos clave que permitan
obtener la informacion relevante para el proyecto. El profesor Puerto Guzman apoyo esta
observacion, subrayando que el proceso de validacion debe ser riguroso, asegurando que
solo se incluyan preguntas que realmente contribuyan a los objetivos de la investigacion.
Como resultado, se redujo el cuestionario a 11 preguntas 10 cerradas y 1 abierta, adecuadas

para captar la informacion mas relevante sin comprometer la calidad de los datos.
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Este enfoque es respaldado por estudios recientes que sefialan que la validacién de

instrumentos debe ser un proceso colaborativo que involucre tanto a los patrocinadores como

a expertos en el area (Martinez & Garcia, 2021).
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8. Diagnéstico Organizacional

Para realizar el diagnostico organizacional de la unidad de negocio de productos carnicos
de Colsubsidio, se llevaron a cabo varias etapas utilizando metodologias estructuradas y
mixtas que combinan enfoques cualitativos y cuantitativos. Primero, se realizé un analisis
externo mediante las herramientas PESTEL y las 5 Fuerzas de Porter. Con PESTEL, se
analizaron factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos, ecolbgicos y legales que
influyen en el entorno de la organizacion, identificando oportunidades y amenazas relevantes.
Las 5 Fuerzas de Porter permitieron evaluar el poder de los proveedores, la rivalidad entre
competidores, y el impacto de los productos sustitutos, entre otros elementos de
competitividad en el mercado.

En la fase de analisis interno, se utilizé el modelo Business Model Canvas para identificar
los elementos clave del modelo de negocio, como la propuesta de valor, los segmentos de
clientes y los recursos principales. Asimismo, se realizé un andlisis DOFA para identificar
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas internas, enfocandose en areas criticas
como marketing y operaciones. Posteriormente, se desarrollé un procesamiento estadistico
de datos a partir de una encuesta aplicada a 73 consumidores de productos carnicos en
Bogota, en donde se analizaron factores como la percepcién de calidad e higiene,
preferencias de compra y expectativas del cliente. Los datos recolectados se organizaron en
tablas y graficos que facilitaron la interpretacion y revelaron areas especificas de mejora.
Estos pasos permitieron estructurar un diagndstico integral, proporcionando una base
fundamentada para proponer acciones estratégicas orientadas al posicionamiento y
crecimiento de la unidad de negocio.

8.1 Analisis externo

8.1.1 Pestel
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Mediante el analisis PESTEL, se evaluaron los factores Politico, Econémico, Social,
Tecnoldbgico, Ecoldgico y Legal que afectan la situacion actual de la empresa en el sector de
productos céarnicos, obteniendo los siguientes hallazgos:

Politico: El gobierno ha implementado programas de apoyo y subsidios para los
productores ganaderos, lo cual es una oportunidad para la empresa ya que podria
incrementar la oferta y fortalecer su relacion con proveedores locales, Por ejemplo, el
"Programa de apoyo a pequefios productores para la compra de insumos del Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural " ofrece un reembolso del 20% sobre el valor de la compra de
insumos agropecuarios, con el objetivo de mitigar el impacto del incremento en los costos de
produccion y promover la continuidad de las actividades productivas. Sin embargo, también
genera una mayor competencia entre productores al incentivar la entrada de nuevos
proveedores en el mercado, Lo que podria afectar la diferenciacién de la empresa en el sector
(DANE, 2023).

Econdmico: El indice de Precios al Productor (IPP) ha mostrado un aumento significativo.
En diciembre de 2024, el IPP de la produccién nacional presentd una variacién anual del
7,33% respecto al mismo mes en 2023, segun el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE). Esto representa un desafio para la empresa, ya que el alza en los costos
afecta directamente su margen de ganancia y podria forzar un aumento en los precios finales
al consumidor, reduciendo su competitividad en el mercado.

Social: Existe una creciente conciencia entre los consumidores colombianos sobre la
sostenibilidad y la responsabilidad social en la produccion de alimentos. Programas como
"Ganaderia Colombiana Sostenible" promueven practicas amigables con el medio ambiente,
integrando arboles en la produccién ganadera y conservando bosques nativos (FEDEGAN,
2024). Asimismo, el etiquetado transparente que informe sobre el origen y las practicas

sostenibles podria fortalecer la imagen de la marca.
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Tecnoldgico: Las nuevas herramientas de andlisis de datos y prediccion de
comportamiento de los consumidores ofrecen oportunidades para segmentar mejor el
mercado y personalizar las ofertas. Al implementar estas herramientas, Colsubsidio puede
adaptar su estrategia promocional y ofrecer productos especificos en funcion de las
tendencias de compra, optimizando asi su capacidad de respuesta a la demanda.

En el sector carnico, practicas como el uso de energia renovable y la gestidon responsable
de recursos son cada vez mas valoradas. Empresas como Palmas del Cesar han obtenido
certificaciones de sostenibilidad al implementar medidas ecoldgicas en sus operaciones (El
Pais 2024).

Para Colsubsidio, esta tendencia implica la necesidad de implementar medidas sostenibles
en sus operaciones, lo que podria también abrir la puerta a certificaciones verdes que
aumenten la preferencia de los consumidores por sus productos.

Legal: La normativa legal exige cumplir estrictamente con las regulaciones sanitarias,
especificamente la resolucion 2654/22, que regula la produccion, almacenamiento y
comercializacién de alimentos. Colsubsidio debe garantizar el cumplimiento de estas
regulaciones para evitar sanciones, asegurar la seguridad alimentaria y fortalecer su
credibilidad en el mercado.

8.1.2 5 Fuerzas de Porter
e Poder de negociacion de los proveedores

La evaluacién de proveedores es un aspecto clave en la cadena de suministro de los
supermercados de grandes superficies. Actualmente, el enfoque sostenible es un factor
determinante para los clientes y los propios minoristas, lo que ha impulsado la exigencia de
certificaciones como GANSO (Ganaderia Sostenible) y PorkColombia, que garantizan el
cumplimiento de buenas préacticas ganaderas (FEDEGAN, 2023).

A su vez, las grandes superficies tienen un alto poder de negociacion debido al volumen de

compra que manejan y al porcentaje de ingresos que representan para los proveedores. Esto
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significa que los productores deben adaptarse a las exigencias en términos de calidad,

sostenibilidad y logistica para mantener su participacién en este mercado (Porter, 2008).

e Poder de negociacion de los clientes

El consumidor colombiano ha elevado sus expectativas respecto a la calidad y
sostenibilidad de los productos carnicos, lo que ha incrementado su poder de negociacion.
Ademas, el acceso a informacion sobre certificaciones y trazabilidad de la carne influye en
sus decisiones de compra (FEDEGAN, 2023). En este contexto, supermercados como
Colsubsidio deben diferenciarse a través de atributos como la transparencia en el origen del
producto, practicas responsables y estrategias de fidelizacién que fortalezcan la confianza del
consumidor.

¢ Rivalidad entre competidores

Los principales competidores en el segmento de supermercados con oferta de productos
céarnicos son Exito, Carulla y Olimpica.

Exito y Carulla han enfocado su estrategia en productos premium, ofreciendo carnes
con certificaciones diferenciadas y procesos de maduracién avanzados.

Olimpica, por otro lado, mantiene una oferta mas amplia pero basica, alineandose mas
con el perfil de Colsubsidio en términos de variedad de productos.

Ademas, los supermercados de bajo costo han ganado participacién en el mercado,
aunque su estrategia esta basada principalmente en precios bajos, lo que los excluye de la
competencia directa con Colsubsidio, cuyo enfoque busca equilibrar calidad y precio
accesible (DANE, 2023).

¢ Amenaza de productos sustitutos

El principal sustituto de los supermercados para la de productos cérnicos prefieren adquirir
estos productos en su mayoria en tiendas de barrio, por lo que es importante hacer evidente
un factor diferencial por parte de los supermercados que permita que los clientes contemplen

estos como primera opcion.
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Por dltimo, no se encuentra una amenaza en cuando a nuevos entrantes a nivel, debido
a los altos costos de inversion en infraestructura, logistica, tecnologia, personal capacitado,
publicidad y establecimiento de marca.

8.2 Anadlisis interno

8.2.1 Business Model Canvas

Con esta herramienta se pudo determinar que la propuesta de valor de Colsubsidio es
generar relaciones de valor con ganaderos sostenibles con el fin de ofrecer al cliente
alimentos de alta calidad mediante una experiencia de compra personalizada que satisfaga
las necesidades y expectativas de sus consumidores, incluyendo estrategias sociales y
otorgando beneficios exclusivos para sus afiliados, para ello es imprescindible contar con
materia prima de alta calidad, lo cual se logra con una seleccion adecuada de proveedores
que cuenten con certificaciones que garanticen que se tienen implementadas buenas
practicas ganaderas y ademas es un proceso sostenible. También es importante que se
garantice que los proveedores cuentan con las certificaciones sanitarias vigentes y se hagan
auditorias periddicas para verificar dicho cumplimiento.

En cuanto a los clientes potenciales de Colsubsidio se encuentra que en su mayoria
son afiliados a Colsubsidio en categoria A, ya que son quienes logran obtener un mayor
descuento en los productos de la canasta familiar. Adicionalmente la organizacion tiene una
estrategia social muy marcada pero poco divulgada donde en convenio con la Secretaria
Distrital de Integracion se brindan auxilios a personas en condiciéon de vulnerabilidad
alimenticia.

Por ultimo, los ingresos se obtienen principalmente de ventas al detal en puntos fisicos,
publicidad, marcas asociadas que pagan por espacios publicitarios, servicios

financieros (tarjeta de crédito propia) y concesiones; mientras que los costos se atribuyen a
pagos de ndmina directa y a proveedores, arriendo de puntos fisicos y costo de cumplimiento

y regulaciones.
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8.2.2 Dofa

Se realiz6 un analisis interno evaluando desde diferentes perspectivas las principales
areas de la empresa obteniendo como debilidades mas relevantes lo siguiente: en cuanto a
marketing se detecta una falencia en eficiencia en promociones e innovacion, esto impacta
directamente a la fuerza de ventas que influye en la estabilidad financiera de la compafia.

También se demostré mediante el andlisis que hay una amenaza significativa en los
productos sustitutos disponibles, esto se habia detectado previamente en la herramienta de
las 5 fuerzas de Porter.

Adicionalmente se detectd que el suministro de carne depende solamente de los
proveedores evaluados y aprobados por la compafia, es importante diversificar la oferta 'y
apostarle al desarrollo de nuevos mercados como exportacion.

También se encontré una oportunidad importante en ampliar la propuesta de valor
incluyendo en el mercado opciones vegetarianas y veganas para abarcar de manera exitosa
el mercado completo, pero manteniendo los estandares de calidad que han caracterizado a la
marca.

Hay una oportunidad en realizar ventas cruzadas dentro de la empresa, esto
implementando promociones para los clientes que compren ciertos productos carnicos y
obtengan un descuento adicional.

En cuanto a los clientes se encontraron las principales oportunidades, hay bastantes
opciones para ampliar los segmentos de mercado atendido, esto se consigue con un analisis
de datos aplicado a inteligencia de negocios donde se logre caracterizar a los clientes
comprendiendo preferencias de mercado, aporte al total de ventas, productos més vendidos,
horas en las que se realizan las principales ventas y demas datos demograficos que puedan
aportar a proponer estrategias de mercado mas efectivas y eficientes.

8.3 Andlisis de instrumento aplicado a grupos de interés



POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS CARNICOS EN 53

BOGOTA: ESTRATEGIAS DE MERCADEO SOSTENIBLE PARA

COLSUBSIDIO

Para comprender a profundidad las percepciones y preferencias de los consumidores de

productos cérnicos en Bogota, se disefid un cuestionario compuesto por 11 preguntas, 10 de
ellas cerradas y 1 abierta. Este instrumento fue aplicado a 73 participantes entre el 13y el 28
de mayo de 2024. Los datos recopilados proporcionan una base para analizar tendencias y
factores determinantes en las decisiones de compra, lo que permitira identificar areas
estratégicas de mejora y fortalecer el posicionamiento de los productos carnicos de
Colsubsidio. A continuacion, se presentan las preguntas con sus respectivas respuestas y
andlisis. Cabe sefialar que el cuestionario completo se incluye en los anexos al final del
documento.

La primera pregunta fue: Edad.

Figura 3. Pregunta 1 Edad

1. Edad:

10% h

m 18 - 25 aios

26 - 35 afios

26%
36 - 45 afios

42% 46 - 55 afios
Mas de 56 afios

14%

Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de los encuestados se encuentran en el rango de edad de 26 a 35 afios, que
representan el 42.47% del total.

Los grupos de edad mas jévenes (18-25 afios) y mayores (mas de 56 afos) representan el

17.8% del total de encuestados.
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Enfoque en el segmento de 26 a 35 afios: Dado que este grupo representa la mayoria de
los encuestados, se podria desarrollar estrategias de marketing y promocién especificamente
dirigidas a este segmento. Por ejemplo, utilizar canales de redes sociales populares entre
este grupo para promocionar ofertas especiales de productos carnicos de alta calidad
disponibles en Colsubsidio.

Consideracion de las necesidades de otros segmentos: Aungue el grupo de 26 a 35 afios
es el mas representativo, no se debe descuidar a los otros grupos de edad. Por ejemplo, se
podria ofrecer productos carnicos adaptados a las preferencias y necesidades especificas de
los grupos mas jévenes (18-25 afios) y mayores (mas de 56 afios).

La segunda pregunta fue: Genero.

Figura 4. Pregunta 2 Genero

2. GENERO

Masculino
34%

Femenino
66%

Fuente: Elaboracion propia.
El género femenino es dominante en la muestra de la encuesta, representando la mayoria

con el 65.75% del total de los encuestados, 48 mujeres y 25 hombres.
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Seria importante considerar estas diferencias de género al desarrollar estrategias para
mejorar la percepcién de los productos carnicos de Colsubsidio, adaptando el mensaje y las
promociones segun las preferencias y necesidades especificas de cada género.

La tercera pregunta fue: ¢, Con qué frecuencia compra productos carnicos?

Figura 5. Pregunta 3 Con qué frecuencia compra productos carnicos

Diariamente —10 (13.7%)

Varias veces en la semana 25 (34.2%)
Una vez por semana
Una vez al mes

Quincenalmente —10 (13.7%)

Fuente: Microsoft Forms Analisis encuesta.

La mayoria de los encuestados compra productos carnicos varias veces en la semana con
un 34.25% del total de encuestados, seguido por una vez por semana con el 26.03% del total
de encuestados.

El 27,4% de los encuestados compra productos carnicos diaria o quincenalmente, por lo
gue es importante enfocarse también en este aspecto y se podria sugerir lanzar promociones
en distintos dias de la semana con el fin de captar todos los grupos focales al tiempo.

Este andlisis de frecuencia de compra puede ayudar a Colsubsidio a planificar la gestion
de inventario y promociones para satisfacer las necesidades de los diferentes segmentos de
clientes en términos de frecuencia de compra.

La cuarta pregunta fue: ¢ Cudl es su tipo de carne favorito para comprar?

Figura 6. Pregunta 4 Cual es su tipo de carne favorito para comprar
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Res 40 (54.8%)

Cerdo 32 (43.8%)

Pollo 34 (46.6%)

Pescado 16 (21.9%)

0 10 20 30 40

Fuente: Microsoft Forms Andlisis encuesta.

En orden de preferencia, segun los promedios calculados: Res (54.8%), Pollo (46.6%),
Cerdo (43.8%) y Pescado (21.9 %).

Estos resultados pueden ayudar a Colsubsidio a comprender mejor las preferencias de
carne de sus clientes y orientar sus estrategias de marketing y oferta de productos para
satisfacer sus necesidades y gustos. También da por sentado la disponibilidad de productos
que el cliente desea encontrar a la hora de realizar una compra efectiva en los
establecimientos. (Es mayor al 100% por que en esta pregunta se podia escoger mas de 1
corte).

La Quinta pregunta fue: ¢ Qué factores tiene en cuenta al elegir el lugar dénde comprar
carne?

Figura 7. Pregunta 5 Qué factores tiene en cuenta al elegir el lugar donde comprar carne.

Frescura

Variedad

Precio

Calidad

Atencidn al cliente
Sabor

Cercania

46 (63%)
18 (24.7%)

-49 (67.1%)
47 (64.4%)

22 (30.1%)

23 (31.5%)
Promociones 9(12.3%)
1(1.4%)
1(1.4%)
1(1.4%)

0 10 20 30 40 50

Que se vea lompio
Todos los anteriores

Fuente: Microsoft Forms Andlisis encuesta.
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Se puede concluir que para los clientes lo mas importante es el precio y va directamente
ligado a la percepcion de frescura y calidad que se pueda observar en los productos, por
tanto, es de vital importancia cuidar estos aspectos en todas las tiendas y ademas

comunicarles a los clientes lo que se hace para generar confianza y lograr las ventas.

La Sexta pregunta fue: ¢ Qué aspectos considera debe tener sus productos céarnicos al
momento de comprarlos?

Figura 8. Pregunta 6 Qué aspectos considera debe tener sus productos céarnicos al
momento de comprarlos.

Frescura 45 (61.6%)

Calidad —39 (53.4%)

Sabor 12 (16.4%)

Precio 31 (42.5%)

Higiene (Color, olor, instalacion... — 49 (67.1%)

Vean bien, que este porcionad...

Todos los anteriores

Fuente: Microsoft Forms Andlisis encuesta.

La mayoria de los encuestados priorizan la frescura y la higiene al comprar productos
carnicos. Esto indica que, para mejorar la percepcion de los clientes de Colsubsidio, es
fundamental enfocarse en garantizar la frescura de los productos y mantener altos estandares
de higiene en las instalaciones y el manejo de los alimentos.

Enfasis en la calidad: Los encuestados consideran la calidad como un factor importante al
comprar carne. Esto sugiere que mejorar la calidad de los productos cérnicos ofrecidos por
Colsubsidio podria ayudar a satisfacer las expectativas de los clientes y mejorar su

percepcion sobre la marca.
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Atencién al precio: Aunque no es el factor mas importante, el precio sigue siendo
relevante, al comprar carne. Esto indica que ofrecer precios competitivos o promociones
atractivas podria ser beneficioso para atraer y retener clientes.
Oportunidad para el sabor: Solo alrededor del 16.4% de los encuestados mencionaron el
sabor como un factor importante. Esto podria indicar una oportunidad para destacar en el

mercado y lograr mostrar la importancia y el factor diferencial que sus cortes ofrecen al

publico.

La Séptima pregunta fue: ¢ Dénde compra sus productos carnicos?

Figura 9. Pregunta 7 Dénde compra sus productos carnicos.

Supermecados (Ara, D1, Exito,

0,
Olmpica) 40 (54.8%)

Frigorificos 11 (15.1%)

Tiendas barrio 45 (61.6%)

Tiendas en linea

Fuente: Microsoft Forms Analisis encuesta.

Se observa la misma tendencia presentada por el DANE donde el principal competidor son
las tiendas de barrio, seguido por los supermercados, por lo que se evidencia que el nicho de
mercado es amplio y hay que potencializar la compra con estrategias donde la calidad,
higiene y frescura sean el factor diferencial respecto a las tiendas de barrio.

La octava pregunta fue: ¢ Al momento de mercar usted busca?

Figura 10. Pregunta 8 Al momento de mercar usted busca.
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Tedos los productos en un solo

36 (49.3%)

lugar.
Diferentes sitios donde hay

precios bajos en la categoria de 28 (38.4%)
su eleccion.

l_Jn quar qu_e esté cerca a gu 22 (30.1%)
ubicacién sin importar el precio
Lugares de calidad 1(1.4%)
0 10 20 30 40

Fuente: Microsoft Forms Andlisis encuesta.

Varios encuestados indicaron multiples factores, reflejando una blsqueda de conveniencia
y precio.

Precio: El 38,4% de los encuestados buscan precios bajos y estan dispuestos a visitar
diferentes sitios para obtener las mejores ofertas.

Conveniencia: La mayoria prefiere hacer todas sus compras en un solo lugar, lo que
sugiere una preferencia por establecimientos que ofrezcan una amplia variedad de productos
bajo un mismo techo como es el caso de Supermercados Colsubsidio, por tanto, se
demuestra la demanda que se tiene y la falta de una estrategia de marketing adecuada para
potencializar las ventas de productos carnicos.

La Novena pregunta fue: ¢ Qué canales de comunicacion prefieres para obtener

informacion de promociones en productos carnicos?

Figura 11. Pregunta 9 Qué canales de comunicacion prefieres para obtener informacion de

promociones en productos carnicos.
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Redes sociales 20 (27 .4%)

Sitio web —11 {15.1%)
Correo electronico

Folletos / Revistas en tienda

oz a voz
No me interesa 26 (35.6%)
Ir al punto 1(1.4%)
0 10 20 30

Fuente: Microsoft Forms Analisis encuesta.

Si bien el 35,6% de los encuestados no les interesa recibir alertas de promociones por
ningln medio hay un 54,8% de personas que desean enterarse de descuentos en productos
cdarnicos tanto por redes sociales como por voz a voz, en este Ultimo hay una oportunidad que
debe aprovecharse ya que la experiencia que el cliente tenga generara resultados positivos o
no en las recomendaciones que pueda dar, es por ello Supermercados Colsubsidio debe
enfocarse en brindar una experiencia de compra satisfactoria donde el cliente desee regresar.

Estrategia de Redes Sociales:

Dado el alto interés en redes sociales, es fundamental tener una estrategia activa y
atractiva en plataformas como Facebook, Instagram y posiblemente WhatsApp. Publicaciones
regulares, promociones exclusivas y contenido interactivo pueden captar y mantener la
atencion de los clientes.

Promociones a Través del voz a voz:

Fomentar el voz a voz mediante programas de referidos, promociones especiales para
clientes que traigan amigos o familiares, y excelente servicio al cliente puede ser efectivo.
Crear experiencias memorables que los clientes quieran compartir es clave.

Optimizacién del Sitio Web:
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Asegurarse de que el sitio web esté actualizado con las uUltimas promociones y ofrezca una
experiencia de usuario intuitiva. Integrar funciones como chat en vivo, y una seccién de
ofertas destacadas puede mejorar la interaccion con los clientes.

Campafias de Correo Electrénico y Material Impreso:

Para los consumidores que prefieren el correo electrénico y los folletos/revistas, se pueden
disefiar campafias especificas con ofertas y novedades personalizadas. Deben ser estos
materiales visualmente atractivos y que contengan informacion relevante y facil de entender.

Innovacién en Promociones:

Considerar nuevas formas de atraer a los consumidores que indicaron no estar interesados

en las promociones tradicionales. Esto podria incluir programas de fidelidad, gamificacion de

las compras, o eventos especiales en tiendas.

La Decima pregunta fue: ¢ Que canal utilizas para comprar tus productos carnicos?.

Figura 12. Que canal utilizas para comprar tus productos carnicos.

B Ambas

M Fisicamente en
tienda

M Pagina web o en
linea.

Proveedor

Fuente: Elaboracion propia.
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El 90,9% de los encuestados prefiere comprar productos cérnicos fisicamente en la tienda.
Esto indica que, para la mayoria, la experiencia de compra presencial sigue siendo crucial
con aspectos relevantes como ambientes limpios y organizados, personal capacitado, y
productos frescos y bien presentados.

Explorar y Promover la Venta en Linea:

A pesar de la baja preferencia actual, existe una oportunidad de crecer en el canal en
linea. Se pueden ofrecer incentivos como descuentos exclusivos para compras en linea,
entregas rapidas y seguras, y garantias de calidad para atraer a mas consumidores a este
canal.

La Onceava pregunta fue: ¢Qué le falta a Colsubsidio para ser tu eleccién en la compra de
productos carnicos? Si ya eres cliente, ¢ Qué agregarias para mejorar tu experiencia de
compra?:

Las respuestas de los encuestados fueron diversas, se pueden clasificar en las siguientes

categorias:

e Calidad del producto:

Frescura

Tiene buena calidad, me gusta la presentacion todo
No tiene diversificacion y calidad

Primera calidad

e Variedad de productos:

Mas variedad
No hay productos disponibles

e Precio:

Los precios
Precios accesibles
Debe tener precios mas bajos sin afectar la calidad

Tener mas puntos fisicos y manejar mejores precios
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e Ubicacion y accesibilidad:

Cercania
Tener més puntos fisicos y manejar mejores precios

e Atencion al cliente:

Buena atencion, buen precio

¢ Marketing y publicidad:
Mas amplitud en la seccion més visibilidad

Mas promaociones y publicidad

Publicaciones

No tenia idea que vendieran carnes. Pensé que solo vendian productos de salud
Promociones

El voz a voz de la calidad de los productos

e Informacién y conocimiento de la marca:

Informacion, no conozco los puntos ni las promociones, etc.
No soy cliente

No soy cliente de Colsubsidio

La verdad nunca he comprado alla

e Oftros:

No me llama la atencion
Venta online
Sin respuesta
No sé
Por lo tanto, con lo anterior se identifica una recategorizacion en oportunidades y
fortalezas, de la siguiente manera:
Aspectos positivos: Se identifican tres aspectos los cuales reflejan una fortaleza en
supermercados Colsubsidio.

Calidad: Los clientes valoran la calidad de los productos cérnicos de Colsubsidio.
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Precio: Los clientes consideran que los precios son accesibles.

Atencion al cliente: Los clientes reciben una buena atencion en las tiendas.

Aspectos a mejorar: Se reflejan 4 aspectos como oportunidad para mercados
Colsubsidio.

1. Variedad: Los clientes desean una mayor variedad de productos carnicos.

2. Marketing y publicidad: Colsubsidio necesita mejorar su marketing y publicidad para
gue mas personas conozcan su oferta de productos carnicos.

3. Ubicacion y accesibilidad: Colsubsidio deberia tener mas puntos de venta para que
sea mas accesible para los clientes.

4. Informacion y conocimiento de la marca: Colsubsidio necesita mejorar la informacion
que proporciona a los clientes sobre sus productos carnicos y sus promociones.

8.4 Brechas del proceso de diagndéstico:

El andlisis del estado actual de Colsubsidio permitié identificar diversas brechas que
afectan el desempefio y competitividad de la organizacion. Estas brechas abarcan areas
clave como la oferta, la gestion interna y la interaccién con los clientes, limitando el potencial
de la empresa para satisfacer las demandas del mercado. A continuacién, se presentan las
principales brechas detectadas:

Tabla 1. Principales brechas detectadas.

Brecha Descripcion

La variedad actual de carnes en Colsubsidio es limitada y
Innovacion en poco innovadora, lo que dificulta destacar frente a la
productos competencia y captar nuevos clientes, ya que los

consumidores buscan opciones frescas y novedosas.

La marca tiene poca visibilidad en internet, lo que impide
Presencia digital llegar a los clientes que prefieren comprar y buscar
limitada informacion en linea, perdiendo una parte importante del
mercado actual.
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No se ha segmentado de forma precisa a los clientes, lo
gue dificulta personalizar las promociones y estrategias de
fidelizacion para retener a quienes ya compran nuestros
productos.

Segmentacion y
fidelizacion
insuficientes

Los clientes no cuentan con informacion clara y detallada

Falta de sobre el origen y el proceso de produccién de los
Transparenciay productos cérnicos. Esto genera incertidumbre respecto a
Trazabilidad la calidad, seguridad alimentaria y sostenibilidad de la

carne, afectando la confianza y la decisién de compra.

Fuente: Elaboracion propia.

9. Propuesta de solucidn

El instrumento de recoleccion de datos fue aplicado a 73 personas, todas ellas
consumidoras de productos carnicos en la ciudad de Bogota, encontrando que aspectos
como la calidad y la higiene son relevantes para los clientes a la hora de elegir dénde adquirir
estos productos. A partir de estos hallazgos, se identificaron brechas clave en la oferta actual,

las cuales seran presentadas a continuacion junto con las soluciones propuestas.

Tabla 2. Brechas y solucién propuesta.

Brecha Descripcion Solucién Propuesta

Experiencia Inmersiva en Puntos de Venta: Mejorar
la presentacion de los productos en tienda. Esto
incluiria renovar las vitrinas con una iluminacién

La variedad actual de carnes en Colsubsidio
es limitada y poco innovadora, lo que

Innovacion en dificulta destacar frente a la competencia y atractiva y crear zonas de degustacion para que
r r nuev! lien | : -9
productos capta uevos clie tes, ya que los los clientes puedan probar distintos cortes y
consumidores buscan opciones frescas y . ) . .
novedosas apreciar la calidad y diversidad que ofrece

Colsubsidio.
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Desarrollo de una Comunidad Digital y Programa
La marca tiene poca visibilidad en internet,  de Recompensas: Crear un espacio en linea donde

Presencia digital lo que impide llegar a los cIi_entes que los cIi_er_nes puedan compar,tir r_ecetas, ver tutoriales
limitada Qrefleren comprary buscarllnformauon en y_partlmpar en foros. Ademas, |mplementar_un
linea, perdiendo una parte importante del sistema de puntos y descuentos para premiar la
mercado actual. participacion y fidelidad, acercando la marca a un
publico mas amplio.
Uso de Herramientas de Andlisis y Programas de
No se ha segmentado de forma precisa a Fidelizacion: Emplear herramientas para entender
Segmentacion y los clientes, lo que dificulta personalizar las  mejor los distintos perfiles de clientes y asi ofrecer
fidelizacion promociones y estrategias de fidelizacion promociones y recompensas adaptadas a cada
insuficientes para retener a quienes ya compran nuestros grupo. Esto permitira crear una relacién a largo
productos. plazo con los consumidores, haciendo que se
sientan valorados y escuchados.
Plataforma de Trazabilidad Total: Desarrollar una
. . i plataforma digital que permita a los clientes
Los clientes no cuentan con informacion acceder a la informacién completa de cada etapa
claray detallada sobre el origen y el . .
S del proceso productivo, desde la procedencia de la
Falta de . proceso de producuon_ de Iqs productos carne hasta los controles de calidad. Esto
Transp_a_renma y  camicos. Esto genera |ncert_|dumbre . fortalecera la transparencia, generara confianza en
Trazabilidad respecto a la calidad, seguridad alimentaria

la marca, mejorara la seguridad alimentaria,
diferenciara a Colsubsidio en el mercado y servira
como herramienta educativa para fomentar un
consumo mas consciente y sostenible.

y sostenibilidad de la carne, afectando la
confianza y la decisién de compra.

Fuente: Elaboracion propia.

De igual forma se identificaron oportunidades de mejora importantes en cuanto a la
estrategia de promociones actual que se estd manejando e incluso a la efectividad de
comunicacion. Por ende, para estructurar las recomendaciones concernientes a la propuesta
de posicionamiento de productos carnicos se desarrollaron 3 tacticas cada una con su

respectivo plan de accion.
Tactica 1: Experiencia Inmersiva en Puntos de Venta

Estrategia: Implementar una experiencia de compra inmersiva en los puntos de venta de
Colsubsidio Carnicos, con el propésito de divulgar la frescura, sabor, calidad y visibilizar los
productos.

Acciones:

Renovacion de Vitrinas: Redisefiar las vitrinas para mejorar la presentacion de los
productos cérnicos, resaltando su frescura y calidad. Implementar iluminacion adecuada y

colocar sefializacion atractiva que destaque la variedad y oferta disponible.
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Zona de Degustacion: Implementar un espacio de degustaciéon donde los clientes puedan
probar diferentes cortes de carne y recibir informacion sobre sus beneficios y mejores formas
de preparacion.

Promociones en Punto de Venta: Realizar promociones exclusivas en los puntos de
venta, tales como: descuentos por volumen de compra u obsequios por compras superiores a
cierto monto, para incentivar la compra y aumentar la visibilidad de los productos.

Responsables:

Gerente de Marketing y Ventas

Coordinador de Experiencia del Cliente

Encargados de Punto de Venta

Se presentan a continuacioén los indicadores que permitirdn evaluar el impacto de esta
estrategia en la percepcion de los clientes, el aumento en ventas y la participacion en
degustaciones. Estos datos seran clave para mejorar la experiencia en los puntos de venta y
fortalecer la confianza en la marca. La medicién estard a carga del equipo de marketing y
operaciones, quienes analizaran el comportamiento del consumidor y ajustaran la estrategia
segun los resultados obtenidos.

Tabla 3. Indicadores de control Tactica 1.

Responsable de la

Tacti Indicad Medicié Descripci6
actica ndicador edicién escripcion Medicion

Permite evaluar sila
implementacion de las

Incremento en las Porcentaje de . L Gerente de Ventas y

o mejoras en la experiencia .
ventas de productos  crecimiento en . Supervisores de

o de compra esta .
carnicos ventas mensuales . Tienda
impulsando el consumo de
productos carnicos.
Tactica 1: Experiencia , . Cantidad de clientes . . . .
. Numero de clientes Mide el nivel de interés y
Inmersiva en Puntos de . que prueban - Encargados de Punto
gue participan en atraccidn generado por la
Venta . productos en puntos L, de Venta
degustaciones zona de degustacion.
de venta
. . ., Evalda la percepcion de los
Nivel de satisfaccion .
. Encuestas de clientes sobre la frescura, P .
de los clientes con la . ., . . Area de servicio al
L satisfaccion con calidad y presentacion de .
experiencia de cliente
escaladelas los productos en los

compra.
P puntos de venta.
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Evaluacidn del
cumplimiento en
sefializacién y
vitrinas a través de
auditorias

Verifique si las vitrinas y la

presentacion de los Encargados de Punto
productos son visualmente de Venta

atractivos.

Impacto visual en los
puntos de venta.

Fuente: Elaboracion propia.

T&ctica 2: Comunidad en Lineay Programa de Recompensas

Estrategia: Crear una comunidad en linea en la que se puedan compartir recetas,
consejos de cocina y experiencias relacionadas con los productos carnicos de Colsubsidio,
incentivando su participacion mediante un programa de recompensas.

Acciones:

Plataforma Digital Interactiva: Desarrollar una plataforma digital donde los clientes
puedan acceder a recetas exclusivas, tutoriales de cocina en video y foros de discusion
moderados por expertos culinarios. Fomentar la participacién con empresas que permitan la
fusién y/o vinculacién de marketing de contenido exclusivo.

Programa de Recompensas: Implementar un sistema de puntos o descuentos para
recompensar a los miembros activos de la comunidad que contribuyan con contenido
relevante y participen en actividades. Ofrecer beneficios exclusivos, como acceso anticipado
a promociones y eventos especiales.

Responsables:

Gerente de Marketing Digital

Coordinador de Estrategia de Contenidos

Equipo de Atencion al Cliente y Fidelizacion

Se presentan a continuacion los indicadores que mediran la interaccién de los clientes en
la plataforma digital, la participacion en el programa de recompensas y el nivel de fidelizacion.
Se monitoreard la cantidad de usuarios activos, las interacciones en la comunidad y el
impacto de los incentivos en la compra de productos. El equipo de marketing digital y servicio
al cliente sera el responsable de hacer seguimiento y proponer mejoras para optimizar la

experiencia de los consumidores.



POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS CARNICOS EN 69
BOGOTA: ESTRATEGIAS DE MERCADEO SOSTENIBLE PARA
COLSUBSIDIO

Tabla 4. Indicadores de control Tactica 2.

Responsable de la

Tacti Indicad Medicié Descripcid ;
actica ndicaaor edaicion escripcion Medicidn

Refleja el nivel de
Cantidad de usuarios Numero de usuarios adopcion de la comunidad
activos en la registrados y activos digital y su capacidad de
plataforma digital mensualmente mantener a los clientes

comprometidos.

Equipo de Marketing
Digital

Numero de Indica el grado de
Ndmero de comentarios, me articipacion de los -
. ; - particip . X Administrador de la
interacciones en la gusta y contenido usuarios y su interés en las Plataforma
Téctica 2: Comunidad en  comunidad enlinea  compartido en la actividades de la
Linea y Programa de plataforma comunidad.
Recompensas - Porcentaje de Mide el atractivo del
Crecimiento del .
aumento en programa y su capacidad Gerente de CRM y
programa de .. . . . e
usuarios inscritos en  de incentivar la Fidelizacidn
recompensas T,
el programa fidelizacion.
Tasa de conversion Porcentaje de Permite evaluar si la
de usuarios usuarios de la comunidad en linea esta .

. . ) ., Analista de datos de
registrados a comunidad que influyendo en la decision ventas
compradores realizan compras de compray lealtad del
recurrentes repetidas consumidor.

Fuente: Elaboracion propia.

Téactica 3: Plataforma de Trazabilidad Total

Estrategia: Desarrollar una plataforma digital que permita a los clientes acceder a la
informacién de cada etapa del proceso de produccion. Esta plataforma proporcionaria
informacion detallada sobre la procedencia de la carne, las préacticas de cria y alimentaciéon
del ganado, el proceso de sacrificio y procesamiento, asi como los controles de calidad
realizados en cada paso del camino; fomentando la confianza en la adquisicién de productos
con calidad y sostenibles.

Acciones:

Implementacion de un sistema de trazabilidad: Integrar un cédigo QR en los empaques
de los productos, permitiendo a los clientes acceder a informacion sobre origen, procesos de
produccion y estandares de calidad.

Educacién del consumidor: Crear contenido didactico sobre la importancia de la

trazabilidad y buenas précticas en la industria cérnica.
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Certificacion de procesos: Validar la calidad de los productos mediante sellos y
certificaciones reconocidas en la industria.

Esta estrategia no solo impulsaria las ventas de productos cérnicos de Colsubsidio al
ofrecer una ventaja competitiva Unica, sino que también tendria un impacto positivo en la
industria en su conjunto al promover la transparencia y la sostenibilidad en la cadena de
suministro de carne en Colombia.

En Colombia, la implementacion de una plataforma de trazabilidad total en la venta de
carnicos no es comun y no hay actores principales en el mercado que la estén utilizando. Sin
embargo, en otros paises, especialmente en Europa y Estados Unidos, algunas empresas y

cadenas de supermercados han comenzado a implementar sistemas de trazabilidad similares

para productos carnicos y otros alimentos.

De esta forma la implementacion de una plataforma de trazabilidad total en la venta de
carnicos seria una innovacion significativa y podria diferenciar a Colsubsidio como lider en
transparencia y calidad en el mercado local.

Responsables:

Gerente de Calidad y Seguridad Alimentaria.

Director de Tecnologia e Innovacion.

Equipo de Desarrollo de Plataforma Digital.

Se presentan a continuacion los indicadores que mediran el acceso y uso de la plataforma,
la satisfaccion del cliente y el nivel de confianza generado en la calidad y seguridad de los
productos carnicos. Estos datos ayudaran a mejorar la plataforma y asegurar que cumpla su
objetivo de transparencia y sostenibilidad. La medicion estard a carga del equipo de calidad y
tecnologia, quienes evaluaran el desempefio y propondran ajustes para maximizar su
efectividad.

Tabla 5. Indicadores de control Tactica 3.
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Tactica Indicador

Medicion

Descripcion

Responsable de la
Medicion

Numero de visitas a
la plataforma de
trazabilidad

Nivel de confianza
del consumidor en
los productos
carnicos

Tactica 3: Plataforma de
Trazabilidad Total

Impacto en la
diferenciacion
competitiva

Aumento en la
fidelizacién de
clientes

Cantidad de
accesorios a la
plataforma por
parte de los clientes

Encuestas de
percepcion de
confianzay
seguridad
alimentaria

Comparacion con
otras marcas en
términos de
percepcion de
calidad y
transparencia

Porcentaje de
clientes recurrentes
en la compra de
productos carnicos

Mide el interés y la

confianza generada por la

herramienta de
trazabilidad.

Permite conocer la opinién
de los clientes sobre la
transparencia y calidad de

los productos.

Evalia sila
implementacién de la

plataforma ha fortalecido
la imagen de Colsubsidio

en el mercado.

Indica si la trazabilidad y

transparencia han

impulsado la lealtad de los

consumidores.

Equipo de Tecnologia
e Innovacién

Area de servicio al
cliente

Gerente de Estrategia
y Competitividad

Analista de datos de
ventas

Fuente: Elaboracion propia.

Para la implementacion inicial de las estrategias propuestas, se ha estimado un

presupuesto de $625.000.000, contemplando su desarrollo en 10 almacenes de Colsubsidio

en Bogota. Estos puntos de venta deben ser seleccionados estratégicamente con base en su

volumen de ventas, perfil del consumidor y ubicacién. Esta fase permitira evaluar el impacto

de cada accion y realizar los ajustes necesarios antes de una posible ampliacion a mas

establecimientos. A continuacion, se presenta el detalle de los recursos fisicos, humanos y el

valor estimado para cada accion.

Tabla 6. Recursos y Presupuesto Estimado para la Implementacion.

Téactica Accion

Recursos Fisicos y Humanos  Valor Estimado en $

Renovacién de
vitrinas

Téctica 1: Experiencia
Inmersiva en Puntos de
Venta

Zona de
degustacion

Promociones en
punto de venta

Disefio y adecuacion de
vitrinas, equipo de
merchandising, iluminacion
especializada

$ 80.000.000

Personal para degustaciones,
materia prima (cortes de
carne), utensilios, material
informativo

$ 50.000.000

Desarrollo de estrategias
promocionales, inversion en
descuentos y obsequios,
material de divulgacion

$ 40.000.000
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Desarrollo web y movil,

equipo de programadores,

disefiadores UX/UI, $ 100.000.000
integracién con redes

sociales

Desarrollo del sistema de

puntos, alianzas estratégicas

Plataforma digital
interactiva
Tactica 2: Comunidad
en Linea y Programa de
Recompensas
Programa de

para beneficios, $ 50.000.000
recompensas e g

administracion de la

comunidad
Desarrollo de la Disefio y desarrollo de

software, servidores, equipo $ 120.000.000

plataforma digital de Tl especializado

Adaptacion de sistemas,

Integracion con o,
capacitacion a empleados y

provegdorgs y proveedores, auditorias de $60.000.000
capacitacion .
calidad
- . Implementacién Disefio y produccion de

Tac—}fégbiﬁﬁgf%?; de de coédigos QR en etiquetas, pruebas de lectura $ 35.000.000
empaques en puntos de venta
Estrategia de Creacion de contenido
comunicacion y educativo, campafias
educacion al informativas en puntos de $40.000.000
consumidor venta y redes sociales
Mantenimientoy  Equipo de soporte técnico,
actualizacion de la  actualizacion de datos, $ 50.000.000
plataforma mejoras en usabilidad

Total estimado para la implementacion de las tres tacticas: $ 625.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de asegurar una implementacién eficiente y estructurada de las estrategias
propuestas, se ha disefiado un cronograma que permite una ejecucion escalonada en un
periodo de seis meses. Este plan contempla desde la planificacion y disefio inicial hasta la
puesta en marcha y evaluacion de cada tactica, asegurando un seguimiento continuo y
ajustes segun los resultados obtenidos. La distribucién de actividades se ha pensado de
manera estratégica para optimizar recursos y garantizar el éxito de cada accién, alineandose
con las necesidades del mercado y las expectativas de los clientes. A continuacion, se
presenta el cronograma detallado para la implementacion.

Tabla 7. Puesta en Marcha de las Estrategias.

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes

Actividad 1 ) 3 a 5 6

Tactica 1: Experiencia Inmersiva en Puntos de
Venta

Disefio y adecuacion de vitrinas X X

Instalacion de sefalizacidn e iluminacidn X X
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Implementacién de zona de degustacion X X

Lanzamiento y monitoreo inicial X

Evaluacién de impacto y ajustes

T4ctica 2: Comunidad en Linea y Programa de

Recompensas

Desarrollo de la plataforma digital X X
Creacion de contenido (recetas, tutoriales) X X
Disefio e implementacién del programa de X
recompensas

Lanzamiento y promocion del programa X
Evaluacién de participacién y ajustes

Tactica 3: Plataforma de Trazabilidad Total

Desarrollo de la plataforma de trazabilidad X X
Integracién con proveedores y pruebas técnicas X X
Capacitacion a colaboradores y clientes X
Lanzamiento oficial y promocion X

Monitoreo y ajustes

Fuente: Elaboracién propia.
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10. Conclusiones y Recomendaciones

Esta consultoria se desarrolld con el propdsito de responder a la pregunta central:
¢, Qué estrategias de mercadeo debe implementar Colsubsidio para posicionar sus
productos cérnicos en Bogota como alimentos de alta calidad a precios accesibles? Para
ello, se disefiaron estrategias que no solo considera las percepciones y necesidades de
los consumidores, sino que también incorpora un analisis detallado del mercado y la
competencia. Durante el proceso, se identificaron desafios y oportunidades clave para la
empresa, lo que permitié estructurar conclusiones y recomendaciones orientadas a
fortalecer su posicionamiento y competitividad en el sector carnico de Bogota.

10.1  Conclusiones

Se logré identificar las preferencias y percepciones de los consumidores en Bogota
respecto a los productos carnicos de Colsubsidio. A través del analisis realizado, se
evidencio que los aspectos de calidad, frescura e higiene son determinantes en la
decision de compra. Ademas, se identificé que los clientes buscan mayor informacion
sobre el origen de los productos y que valoran las experiencias inmersivas en los puntos
de venta. Este diagnéstico permiti6 segmentar el mercado de manera mas precisa y
comprender las expectativas de los diferentes grupos de consumidores.

Mediante herramientas estratégicas como PESTEL, las cinco fuerzas de Porter,
Business Model Canvas y el analisis DOFA, se identificaron las principales oportunidades
y desafios del sector carnico en Bogota. Se encontrd que la competencia en el mercado
es alta, pero que la diferenciacién basada en transparencia, sostenibilidad y experiencia
de compra puede fortalecer la posicién de Colsubsidio. También se destacaron
tendencias como el consumo consciente y la digitalizacion, que representan areas clave

de crecimiento.
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Con base en los hallazgos del diagndstico y andlisis de mercado, se disefiaron
estrategias orientadas a fortalecer la comunicacién de los atributos de calidad y precio
accesible de los productos carnicos de Colsubsidio. Las tacticas propuestas, como la
experiencia inmersiva en los puntos de venta, la comunidad en linea con un programa de
recompensas y la plataforma de trazabilidad total, buscan no solo aumentar la confianza
de los consumidores, sino también generar un mayor nivel de fidelizacion y diferenciacion
competitiva en el mercado.

10.2 Recomendaciones

Para convertir en realidad las acciones propuestas, es clave implementar un plan
estructurado con cronogramas y responsables definidos. Se recomienda desarrollar
pilotos en un numero reducido de tiendas antes de una implementacion masiva,
permitiendo ajustes y optimizacioén de recursos.

La plataforma de trazabilidad total y la comunidad en linea requieren inversion en
herramientas tecnolégicas y en la capacitacién del equipo para su correcta gestion. Es
fundamental garantizar que el personal involucrado en la atencién al cliente y la
comunicacion digital esté preparado para transmitir el valor agregado de estas iniciativas.

Se deben establecer indicadores de desempefio claros que permitan evaluar la
efectividad de cada tactica en términos de satisfaccion del cliente, aumento en ventas y
posicionamiento de marca. A partir de estos datos, se podran realizar mejoras continuas
y ajustes estratégicos para maximizar el impacto de las acciones implementadas.

Para fortalecer la percepcion de calidad y sostenibilidad, se recomienda generar
alianzas con proveedores que compartan estos valores y fortalecer la comunicacién con
los clientes a través de campafias educativas sobre el proceso de produccion de la

carne.
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S 1. 2. A comprasus [ momento de para e >
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15 | 13/05/2024 2;05 Femenino semana Pescado Atencion al instalaciones Olimpica), ubicacién sin Redes sociales en tienda No responde
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afios Cercanfa instalaciones Tienc’ijas b};\rrio cercaasu
salubres) ubicacién sin
importar el precio
Todos los
Calidad, Precio, Supermercados productos en un
26 - . Variedad, Higiene (Color, N solo lugar., Un .
32 | 13/05/2024 | 35 Femenino Varias veces en | Res, Cerdo, Precio, olor, (A[a, D1, Exito, lugar que esté No me interesa Fisicamente No responde
= la semana Pollo h Olimpica), en tienda
afios Calidad instalaciones Tiendas barrio cerca a su
salubres) ubicacion sin
importar el precio
Frescura,
Frescura, L g
36 - : ! Higiene (Color, Supermecados | Todos los .
33 | 13/05/2024 | 45 Masculino Una vez por Pescado Variedad, olor, (Ara, D1, Exito, | productos en un Voz a voz Fisicamente No responde
M semana Precio, : " en tienda
afios Calidad instalaciones Olimpica) solo lugar.
salubres)
Frescura, C_al!dad, Supermercados | Un lugar que esté
46- . Varias veces en | Res, Cerdo, Variedad, Higiene (Color, (Ara, D1, Exito, cercaasu - Fisicamente
34 | 13/05/2024 | 55 Femenino | “’ ' | Precio, olor, Ji N ! IONRPAAS Sitio web N No responde
afios la semana Pollo Calidad, instalaciones ?lm;lcal)), ) ubicacion Ism . en tienda
Cercania salubres) iendas barrio | importar el precio
Todos los
productos en un
solo lugar.,
Diferentes sitios
. ﬁf’;:gﬁg'(c olor. | Supermercados | donde hay
Una vez por Res, Cerdo, | Precio, ! (Ara, D1, Exito, | precios bajos en Fisicamente
35 | 13/05/2024 ggos Masculino semana Pollo Calidad ﬁ\lgtrélamones Olimpica), la categoria de No me interesa en tienda No responde
salubres) Tiendas barrio | su eleccion., Un
lugar que esté
cerca asu
ubicacién sin
importar el precio
Frescura, Diferentes sitios Correo
36 - Una vez por Cerdo, Frescura, Precio, Higiene donde hay electrénico, Eisicamente
36 | 13/05/2024 | 45 Masculino p Pollo, Precio, (Color, olor, Tiendas barrio precios bajos en Folletos / N No responde
= semana . A : H : en tienda
afios Pescado Promociones | instalaciones la categoria de Revistas en
salubres) su eleccion. tienda
Frescura, Diferentes sitios
36 - Una vez por Cerdo, Frescura, Precio, Higiene donde hay Folletos / Eisicamente
37 | 13/05/2024 | 45 Masculino p Pollo, Precio, (Color, olor, Tiendas barrio precios bajos en Revistas en N No responde
= semana . A : H . en tienda
afios Pescado Promociones | instalaciones la categoria de tienda

salubres)

su eleccion.
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36- Varias veces en Supermecados | Todos los Fisicamente
38 | 13/05/2024 | 45 Femenino Res Calidad Frescura (Ara, D1, Exito, productos en un No me interesa N No responde
- la semana hiin en tienda
afios Olimpica) solo lugar.
Frescura, Diferentes sitios
18 - Una vez por Res, Cerdo, | Frescura, Higiene (Color, donde hay Redes sociales, Fisicamente
39 | 14/05/2024 | 25 Femenino p Pollo, Calidad, olor, Tiendas barrio precios bajos en ! : No responde
= semana £ h . : Voz a voz en tienda
afios Pescado Cercania instalaciones la categoria de
salubres) su eleccion.
26 - E:i%”a' Supermecados | Todos los Fisicamente
40 | 18/05/2024 | 35 Masculino | Quincenalmente | Cerdo Frescura (Ara, D1, Exito, | productos en un Redes sociales N No responde
. Atencion al hiin en tienda
afios " Olimpica) solo lugar.
cliente
Calidad, Precio, Diferentes sitios No me llama la
46 - . Higiene (Color, Supermecados | donde hay . atencién.mas
41 | 25/05/2024 | 55 Masculino Una vez por Res, Cerdo, Preplo. olor, (Ara, D1, Exito, | precios bajos en No me interesa Flslgamente amplitud en la
. semana Pollo Calidad ; . hiin ; en tienda i P
afios instalaciones Olimpica) la categoria de seccion mas
salubres) su eleccion. visibilidad.
Frescura,
Variedad,
Precio, Un lugar que esté
46 - Calidad, Frescura, Supermecados cercaga sﬂ Fisicamente
42 | 26/05/2024 | 55 Femenino | Quincenalmente | Res, Cerdo Atencion al y ! (Ara, D1, Exito, IR Redes sociales N Mas variedad
= " Calidad L ubicacién sin en tienda
afios cliente, Olimpica) importar el precio
Sabor, P P!
Cercania,
Promociones,
Todos los
productos en un .
18- Varias veces en Frescura, Supermecados | solo lugar., Un Egﬁ;z:?male& Fisicamente
43 | 26/05/2024 | 25 Femenino Res S Calidad (Ara, D1, Exito, | lugar que esté N N Los precios
= la semana Precio L Revistas en en tienda
afos Olimpica) cercaasu .
PGNP tienda
ubicacién sin
importar el precio
Diferentes sitios
36 - donde hay Fisicamente No tiene
44 | 26/05/2024 | 45 Femenino | Diariamente Res Frescura Frescura Frigorificos precios bajos en Voz a voz en tienda diversificacion y
afios la categoria de calidad
su eleccion.
Vean bien, que N .
18- . L Supermecados | Todos los - Tiene buena calidad
45 | 26/05/2024 | 25 Masculino | Quincenalmente | Pollo \Ffz':igad‘ ;sfgecﬁgrg;:nado (Ara, D1, Exito, | productos en un Redes sociales ::ﬂf:r?;:me le gusta la
afios Vencimiento Olimpica) solo lugar. presentacion todo
Frescura, Supermercados
46 - Higiene (Color, N Todos los -
46 | 26/05/2024 | 55 Femenino Una vez por Pollo Frescurla, olor, (A[a‘ DL, Exito, productos en un Sitio web Fisicamente Cercania
= semana Cercania h . Olimpica), en tienda
afios instalaciones Tiendas barrio solo lugar.
salubres)
Varidag, | Freseura, )
Mas Varias veces en Res, Cerdo, | Precio, graelggdi-ﬁsaigg; Supermecados ::J;él;g:fsﬂue et Fisicamente No compro en
47 | 26/05/2024 | de 56 Femenino la semana Pollo, Calidad, (Colorvologr (Ara, D1, Exito, ubicacién sin No me interesa en tienda COLSUBSIDIO
afios Pescado gllzzi:emn al instalaciones Olimpica) importar el precio productos carnicos
Cercania salubres)
Diferentes sitios
36 - donde hay -
48 | 26/05/2024 | 45 Femenino Una vez por Pollo Frescura Calidad Tiendas barrio precios bajos en Sitio web Fisicamente Ok
= semana , en tienda
afios la categoria de
su eleccion.
Calidad, Calidad,
46 - Cerdo, Cercania, Higiene (Color, Supermecados | Todos los »
49 | 26/05/2024 | 55 Femenino | Quincenalmente | Pollo, Promociones, | olor, (Ara, D1, Exito, | productos enun | Redes sociales zf;f:r:‘;g”‘e :'az ’\’/’Iterf::;ac'c” de
afios Pescado Que se vea instalaciones Olimpica) solo lugar.
limpio salubres)
Frescura,
Variedad Calidad, Sabor,
46 - ' H N Todos los "
50 | 26/05/2024 | 55 Masculino | Quincenalmente | Res, Cerdo (P:’:Ifd'gd fé;%f g:ggr'e”e Frigorificos productos enun | Voz a voz zf;f:r:‘;g”‘e Calidad
anos Cercania instalaciones solo lugar.
salubres)
Todos los
Frescura, Supermercados g:)?g?ju: enun
26- Varias veces en Precio, Frescura (Ara, D1, Exito, Diferer?tes”sitios Folletos / Fisicamente Mas promociones
51 | 26/05/2024 | 35 Femenino Pollo Atencion al P Olimpica), Revistas en N P y
= la semana N Precio S donde hay . en tienda publicidad
afnos cliente, Frigorificos, y . tienda
. : N precios bajos en
Cercania Tiendas barrio

la categoria de
su eleccion.
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Todos los
productos en un
Frescura,
. Frescura, y L solo lugar.,
Mas Res, Cerdo, Precio, Precio, Higiene Diferentes sitios Fisicamente
52 | 26/05/2024 | de 56 Femenino | Diariamente . ' o (Color, olor, Tiendas barrio Redes sociales N Venta online
= Pollo Calidad, h y donde hay en tienda
afios g instalaciones - .
Promociones precios bajos en
salubres) ¥
la categoria de
su eleccion.
Todos los
productos en un o
Frescura, Precio, Higiene Supermerca_dos solo lugar., Sitio web, No te_nla idea que
18- Precio, (Color, olor, (Ara, D1, Exito, Diferentes sitios Folletos / vendieran cames.
53 | 26/05/2024 | 25 Masculino | Diariamente Res o : P Olimpica), : Ambas Pensé que solo
= Calidad, instalaciones L donde hay Revistas en "
afios Tiendas en N . . vendian productos
Sabor salubres) " precios bajos en tienda
linea ; de salud
la categoria de
su eleccion.
Mas Todos los Todos los Lugares de Voz avoz, Iral
54 | 26/05/2024 | de 56 Femenino | Diariamente Pescado N - Frigorificos 9 ' Proveedor Frescura
afios anteriores anteriores calidad punto
Frescura, Diferentes sitios
Frescura, Calidad, Precio,
26 - - . L donde hay : -~
. Una vez por Calidad, Higiene (Color, Frigorificos, y . Redes sociales, Fisicamente .
55 | 26/05/2024 | 35 Femenino Cerdo " ; : precios bajos en N Promociones
= semana Atencion al olor, Tiendas barrio 2 Voz a voz en tienda
afios " h : la categoria de
cliente instalaciones "
su eleccion.
salubres)
Frescura, Diferentes sitios
26 - Frescura, Sabor, Precio, donde hay
56 | 26/05/2024 | 35 Femenino Varias veces en Pescado Precio, Higiene (Color, Tiendas barrio precios bajos en Voz a voz Fisicamente Frescura
- la semana Sabor, olor, ; en tienda
afios p h : la categoria de
Cercania instalaciones "
su eleccion.
salubres)
26 - Un lugar que esté
57 | 26/05/2024 | 55 Masculino Varias veces en | Cerdo, Calidad Calidad Frigorificos cercaasu - Sitio web Fisicamente No soy cliente
afios la semana Pescado ubicacién sin en tienda
importar el precio
Frescura,
26 - Higiene (Color, Supermecados | Todos los .
58 | 26/05/2024 | 35 Femenino | Unavez al mes | Res E:iﬁ;”a' olor, (Ara, D1, Exito, | productos en un No me interesa :lef;mdgnte z‘lg rlﬂb%osducws
afios instalaciones Olimpica) solo lugar. P
salubres)
36- Un lugar que esté
59 | 26/05/2024 | 45 Masculino | Diariamente Res Calidad Calidad Tiendas barrio cereaasu Voz a voz Fisicamente Primera calidad
afios ubicacion sin en tienda
importar el precio
precio, Erae"saca\ga, Supermercados Informacion...no
46- Atencion al Hi ienev(Color (Arz D1, Exito Todos los Sitio web, Correa Fisicamente conozco Iosmuntos
60 | 26/05/2024 | 55 Femenino | Quincenalmente | Res, Cerdo cliente, olgr : Olin-; icé) ' | productos en un electrénico, Voz a en tienda ni las romogones
afios Cercania, oy ! Ti ; b’ : solo lugar. voz P! '
Promociones | nstalaciones iendas barrio etc.
salubres)
Frescura,
26 - Variedad, Un lugar que esté
Precio, Frescura, cerca asu Fisicamente Buena atencion,
61 | 26/05/2024 ggos Femenino | Diariamente Res Calidad, Calidad, Precio Tiendas barrio | /Lo S Gin No me interesa en tienda buen precio
Atencion al importar el precio
cliente
Mas Supermecados Un lugar que esté
62 | 26/05/2024 | de 56 | Femenino | Y27 vecesen | poo Calidad Calidad (Ara, D1, Exito, | S€reaasu Nome interesa | ISicAmeNte | nioing
a la semana gy ubicacién sin en tienda
anos Olimpica) A :
importar el precio
Calidad,
46 - Higiene (Color, Todos los -~
63 | 26/05/2024 | 55 Femenino | Una vez al mes Res, Cerdo, Frescura, olor, Frigorificos productos en un Voz a voz Fisicamente Precios accesibles,
= Pollo Precio N y en tienda
afios instalaciones solo lugar.
salubres)
Fre_scura, Diferentes sitios
Calidad,
46 - Frescura, Higiene (Color, donde hay Fisicamente
64 | 26/05/2024 | 55 Femenino | Quincenalmente | Cerdo S 9 ’ Frigorificos precios bajos en Redes sociales N Publicaciones
s Precio olor, - en tienda
afios la categoria de

instalaciones
salubres)

su eleccion.
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Frescura,
Calidad,
26 - A Todos los -
65 | 26/05/2024 | 35 Masculino | Unavez almes | Pescado zr:“igga' gllogrlene (Color, Tiendas barrio productos en un Voz a voz :'l.lsl?:nrg:nte No soy cliente
afios instalaciones solo lugar.
salubres)
Higiene (Color,
36 - N Todos los -
. Varias veces en olor, N N . Fisicamente La verdad nunca he
66 | 26/05/2024 ggos Masculino la semana Res Frescura instalaciones Tiendas barrio gglngll.n;tz? enun No me interesa en tienda comprado alla
salubres) gar.
26 - Supermecados | Todos los - .
67 | 26/05/2024 | 35 Masculino | Quincenalmente | Res Precio Precio (Ara, D1, Exito, | productos en un No me interesa Fisicamente Buenos precios y
= . en tienda variedad
afios Olimpica) solo lugar.
Mas Supermecados | Todos los -
68 | 26/05/2024 | de 56 Masculino g:rie\xfaz por Pollo Calidad Er:liic;c;al (Ara, D1, Exito, | productos en un No me interesa :'l.lsl?:nrg:nte Sin respuesta
afios Olimpica) solo lugar.
Frescura, Frescura,
Precio, Calidad, Sabor,
26- Calidad. Precio, Higiene Todos los Fisicamente
69 | 26/05/2024 | 35 Femenino | Quincenalmente | Pollo - Higi Frigorificos productos en un No me interesa N No sé
= Atencion al (Color, olor, en tienda
afios " : : solo lugar.
cliente, instalaciones
Cercania salubres)
Frescura,
36 - Frescura, ﬁ?lzgﬁg'(cmor Todos los Eisicamente Debe tener precios
70 | 26/05/2024 | 45 Femenino | Diariamente Res, Pollo Variedad, olr?r ' Tiendas barrio productos en un Voz a voz en tienda més bajos sin
afios Precio P solo lugar. afectar la calidad
instalaciones
salubres)
Frescura,
Frescura, Calidad, Precio Un lugar que esté 5
26 - Mkl et " L o Tener mas puntos
. . Precio, Higiene (Color, Frigorificos, cerca asu . Fisicamente e N
71 | 26/05/2024 2;05 Femenino | Diariamente Pollo Calidad, olor, Tiendas barrio ubicacion sin Redes sociales en tienda Eqselggrzz n::gg:r
Cercania instalaciones importar el precio ) P!
salubres)
Frescura, Frescura,
£ : ! Calidad, Un lugar que esté
Mas Varias veces en Variedad, Higiene (Color, cerca a su Fisicamente No soy cliente de
72 | 27/05/2024 | de 56 Femenino Pollo Calidad, g ' Tiendas barrio ISR No me interesa y y Cli€
= la semana - olor, ubicacion sin en tienda Colsubsidio
afos Atencién al h N ;
cliente instalaciones importar el precio
salubres)
Frescura,
! Frescura,
Precio, ‘ Supermercados
26 - i Precio, Higiene Todos los Redes sociales, . Elvoz avoz de la
73 | 28/05/2024 | 35 Femenino | Yariasvecesen | ooooo 4, Calidad, (Color, olor, (Ara, DL, EXito, | o ci05 enun | Sitio web, Voza | FA9INAWEDO | coiiag de los
- la semana Atencion al Olimpica), en linea.
afios instalaciones solo lugar. voz productos
cliente, Tiendas barrio
salubres)

Cercania




