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Resumen

Este estudio se enfoca en analizar y proponer mejoras en la estrategia de comercializacion
de Delipavo, una empresa colombiana productora de carnes frias de pavo. El trabajo se basa en
entrevistas con stakeholders clave, como chefs, gerentes de empresas clientes, directores de
compras y administrativos internos de Delipavo, para comprender a fondo los desafios y
oportunidades en el mercado de Colombia.

Ademas, se han realizado encuestas dirigidas al consumidor final para obtener
informacion sobre sus opiniones, expectativas y comportamientos de compra. Este enfoque
integral ha permitido identificar areas de mejora en la estrategia de comercializacion actual de
Delipavo, enfocandose en potencializar sus ventas y aumentar su presencia en el mercado
bogotano.

Las recomendaciones propuestas (Construir lazos — Alianzas estratégicas, Lugar,
momento y plato perfecto y Atencion postventa/Seguir fortaleciendo lazos) se basan en un
analisis exhaustivo de los datos recopilados, considerando tanto las necesidades y preferencias de
los clientes actuales como las tendencias del mercado local. Se espera que esta propuesta
contribuya significativamente al crecimiento y la competitividad de Delipavo en Colombia,
consolidando su posicion como referente en el sector de carnes frias de alta calidad.

Con esta propuesta se espera fortalecer el canal institucional y que los clientes del canal

HORECA conozcan el portafolio de Delipavo.



Abstract

This study focuses on analyzing and proposing improvements in the marketing strategy
of Delipavo, a Colombian company that produces turkey cuts. The research is based on
interviews with key stakeholders, such as chefs, managers of client companies, procurement
directors, and internal administrators of Delipavo, to gain a comprehensive understanding of the
challenges and opportunities in the Colombian market.

In addition, surveys have been conducted with the end consumer to gather information
about their opinions, expectations, and buying behavior. This comprehensive approach has
allowed us to identify areas for improvement in Delipavo's current marketing strategy, with a
focus on maximizing sales and increasing its presence in the Colombian market.

The proposed recommendations (Building Connections — Strategic Alliances, Perfect

Place, Time, and Dish, and After-Sales Service/Continuing to Strengthen Ties) are based on a

thorough analysis of the collected data, considering both the needs and preferences of current
customers and the trends in the local market. It is expected that these proposals will significantly
contribute to the growth and competitiveness of Delipavo in Colombia, solidifying its position as
a leader in the high-quality cold cuts sector.

With this proposal, it is expected to strengthen the institutional channel and ensure that

HORECA channel clients become familiar with Delipavo's portfolio.



1. Introduccion

Este documento esta organizado en tres capitulos; el primero busca que el lector por
medio de un resumen conozca a grandes rasgos la empresa Delipavo SAS, en la cual se basa este
trabajo de grado. En el segundo capitulo se abordara la revision de la literatura con las variables
principales de este trabajo y en tercera instancia se hablara de la metodologia del trabajo. Por
altimo, se presentara el andlisis de resultados, conclusiones y propuesta para la compafiia.

Delipavo SAS, de acuerdo con su pagina web, son una salsamentaria colombiana con mas
de 38 afios de trayectoria, siendo la primera especializada en carnes frias y embutidos de
extraordinaria calidad, hechas 100% de pavo (Delipavo SAS, s.f.). Su enfoque es la produccién y
comercializacién de carnes frias de pavo en Colombia. Fue fundada en 1982 en Bogota,
Colombia, por Ximena Trujillo Cabrera quien es la actual gerente general y Héctor Rodriguez.

El 5 de mayo de 1986, la empresa se constituye como una sociedad limitada. Delipavo, en el 86,
Delipavo maquilaba sus productos en diferentes salsamentarias hasta que en 1994 adquiere la
maquinaria y la tecnologia necesaria para controlar los procesos de los diferentes productos, los
cuales se producian en una pequefia fabrica que solo contaba con un cuarto frio.

En 2005 se construyd la planta actual, cumpliendo con todas las normativas necesaria
para poder fabricar y comercializar alimentos. Delipavo ha logrado conseguir varias

acreditaciones por sus buenas normativas de higiene como lo son HACCP e ISSO 22000,



ademas la compafiia se hizo acreedora del Premio Gacela MisionPYME en el 2012, y el Premio
Gacela Gestion Estratégica en el mismo afio.

Uno de los pasos méas importantes que ha realizado la empresa fue en el 2002, con la
apertura del Unico punto de venta propio localizado en Bogota, ampliando su mercado, llegando
a mas personas e incrementando la capacidad productiva, dejando de estar Unicamente en los
supermercados.

En el 2019 se constituyd el Gobierno Corporativo, lo cual dio una estructura importante a
la empresa, en ese momento Delipavo pasé de ser LTDA a ser SAS, ademas, se implementaron
nuevos procesos, fomentando la confianza y transparencia con los stakeholders para asi volverse
mas relevantes e influyentes en el sector.

A lo largo de los afios Delipavo ha sido un gran empleador, con un nimero creciente de
colaboradores que hoy en dia alcanza los 160 entre enero y octubre, que se caracteriza por ser
temporada baja, y en los Gltimos 3 meses del afio que se denominan temporada alta, Delipavo
alcanza a tener 220 empleados entre planta y ventas, seguin cuenta Ximena Trujillo (marzo de
2024, Comunicacion personal).

Delipavo ha alcanzado el éxito en la industria de las carnes frias de pavo, basandose en
los pilares de la empresa: calidad, consistencia y servicio. Estos tres fundamentos han sido parte
esencial de su permanencia en el mercado y su continuo crecimiento.

Delipavo comenzé con un solo producto, el rollo de pavo ahumado que se cocinaba en la
cocina de familiares y amigos. Hoy en dia cuenta con méas de 50 desarrollos que se dividen en 4
lineas: gourmet, tradicional, salchichas y chorizos y productos de temporada (Trujillo, marzo de

2024, comunicacion personal).



1.1 Planteamiento del Problema

Ventas

En el contexto de Sur América, basdndose en los datos de Statista, los ingresos del
mercado de carnes procesadas (jamén y tocineta, salchichas, y cold and roast meat products) ha
venido creciendo afio a afio desde el 2020 (Statista, 29 de abril de 2024). Como se puede
observar en la Figura 1, en Colombia en el afio 2018 los ingresos llegaron a los 2.37 billones de
dolares y en sur américa a 20.88 US$$. Se muestra, ademas, un decrecimiento por los dos focos
en los siguientes dos afios consecutivos, para luego tener un rebote con tendencia al alza que no
paro hasta el 2023. Se entiende este efecto como consecuencia de prepandemia, pandemia y post
pandemia, segun el andlisis realizado por Ximena Trujillo, Gerente General de Delipavo

(Trujillo, marzo de 2024, comunicacion personal).

Figura 1. Ingresos del Mercado de Carnes Procesadas en Colombia y Suramérica.
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También es relevante notar en la figura 1 que la proyeccidn estimada para los siguientes 5
afios es una oportunidad de crecimiento para el sector, de hecho, en el afio 2023 se supero el
valor gue se tenia previo a la crisis sanitaria COVID-19.

Para Delipavo, como se puede observar en la figura 2, la tendencia se ha comportado de
la misma manera, presentando un crecimiento continuo después de la pandemia. La variacién
entre los afios 2021 y 2022 fue del 20,9% segun el Informe de gestion de Delipavo 2022, dando
cumplimiento al presupuesto estipulado y superando el crecimiento nacional que fue del 7,5%,

segun Statista Insights Market (2024).

Figura 2. Ventas Netas Totales en Millones COP.
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Nota: Elaboracion Propia Tomada del Informe de Gestion Delipavo (2022).

Canales

Delipavo tiene sus clientes segmentados en 5 canales:

e Supermercados, que incluye todo el canal moderno.
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e Institucional, que es el nombre para el comunmente Ilamado HORECA (Hoteles, Restaurantes
y Cafeterias).

e Punto de venta 122, un almacén propio que ha rotado varias veces su locacion, situandose
desde el 2002 en la calle 122 de Bogota y desde el 2022 convirtiéndose en restaurante, una nueva
apuesta de la marca.

e Latienda virtual.

e Otros, que estan asociados en la participacién de eventos.

La marca tiene dos canales representativos que mueven su desempefio anual segun su
comportamiento, el canal mas relevante son los Supermercados con el 59%, seguido del canal
institucional que pesa el 37%. (Estos valores y los restantes se visualizan en la figura 3) (Informe

de Gestion de Delipavo 2022, marzo de 2024).

Figura 3. Porcentaje participacion de canales en Kilos.
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Nota: Tomada de Informe de gestion 2022.
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Clientes

En el canal institucional, Delipavo cuenta con 117 clientes, muchos de ellos llevan
siendo clientes desde hace més de 10 afios, lo cual habla muy bien tanto de la relacion comercial
como de la buena reputacion de Delipavo como proveedor. Unos de los clientes mas importantes
para la empresa son: Crepes & Waffles, Axionlog (Altoque), Donucol, Hornitos, Leaving
Restaurantes, pero el cliente mas antiguo que tienen es el Bogoté Plaza, con el cual tienen
relacion hace 40 afios, cuenta la gerente comercial (Trujillo, C. marzo de 2024, comunicacion

personal).

Por otro lado, estan los clientes del canal mas representativo en ventas anales, este
involucra a los consumidores finales, los clientes que van a la charcuteria de los supermercados

para elegir productos Delipavo y consumirlos en el hogar o la oficina.

Si bien la organizacidon no cuenta con una descripcion de perfil de cliente, por medio de
un trabajo personal se pudo obtener que son personas de nivel socioeconémico 5 y 6, con edades

entre los 41 y los 60 afios, con un interés por la alimentacion saludable.

Distribucion

La compra/venta entre Delipavo y el cliente, comienza cuando el cliente envia al area de
despachos una orden de compra con la solicitud del pedido. Una vez esta “cae”, el pedido entra
en linea de alistamiento y se espera a la proxima ruta para ser enviado, esto puede tardar entre 1
y 2 dias habiles. Esta distribucién se hace con los camiones propios de Delipavo o con el

distribuidor logistico aliado quien despacha a nivel nacional.
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La empresa cuenta con un indicador que mide el nivel de servicio, este mide por
pedidos entregados sobre pedidos solicitados. Este indicador tuvo un nivel de servicio del 98.7%
en el afio 2022 segun el informe de gestion presentado a la junta directiva (figura 4). El
porcentaje restante, es analizado para tomar las medidas correctivas que, por lo general, recaen
en un tercero. Carolina Trujillo, gerente comercial, explica que la mayoria de los reclamos por
pedidos que generan error es por causa del distribuidor logistico.

Conforme a ello, es importante recalcar que Delipavo cuenta con la certificacion del
Grupo Exito de “Entrega Certificada”, la cual se la otorgaron por el excelente cumplimiento y
desempefio de entrega que tienen. Este certificado hace que una vez llega el pedido a la
plataforma del Grupo, Unicamente revisan una de las cajas del pedido para corroborar que este

optimo (Trujillo, C. marzo de 2024, comunicacion personal).

Figura 4. Indice del buen servicio acumulado al 2022.

98.7%

Nota: Tomado de Informe de Gestion 2022.

Competencia

El consumo de pavo en Colombia no es tan fuerte como otras proteinas animales. Aun

asi, hoy en dia, se encuentran diferentes marcas como Pietran, Taeq, Ahumados, Pomona, San
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Barichara y Pavos del campo. Estas son las compariias que compiten a los productos de
Delipavo, sin embargo, no tienen un portafolio tan amplio en variedad.

Uno de los mayores dolores para Delipavo para ser competitivo es su precio de venta, el cual es
bastante mas elevado que el precio que se encuentra en el mercado ofertado por sus principales
competidores. En la Tabla 1 se evidencia la diferencia porcentual entre el precio de algunos

productos de la marca vs el de sus competidores.

Tabla 1. Diferencia porcentual del PVP Delipavo vs competencia.

Producto /Marca Taeq Pomona| Ahumados San Barichara
Jamon de Pavo 63% -4%
Pastrami de pavo -23% -10%
Pechuga de pavo 45% 91% -7%
Salchichas de pavo 73%

Nota: Elaboracion propia.

Problema

El problema identificado en la empresa Delipavo radica en la falta de aprovechamiento
del canal instituciona/HORECA. Esta situacion se traduce en una oportunidad perdida para
expandir su presencia y aumentar sus ventas dentro de un mercado clave. La falta de enfoque en
este canal impide a Delipavo maximizar su potencial de crecimiento y limita su alcance en un
segmento de clientes que demanda sus productos.

Una estrategia mas robusta en el canal institucional representa un desafio significativo
para Delipavo, ya que se esta perdiendo la oportunidad de establecer relaciones solidas y

duraderas con negocios de alto impacto en el sector de alimentos. La falta de presencia en
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restaurantes, hoteles y cafeterias limita su visibilidad y acceso a una clientela que busca
productos de calidad para satisfacer las necesidades de sus clientes, lo que evidencia la necesidad
urgente de desarrollar e implementar estrategias efectivas para aprovechar este canal de manera
Optima.

Ademas, la calidad que tiene Delipavo cumple con los estandares del canal HORECA, lo
cual segin cuenta Alejandra Morales, directora de compras de Crepes & Wafles, es primordial:
“La calidad es fundamental para ser proveedor, més que precio. Nacionalmente solo compramos
Delipavo, internacionalmente lo producimos porque en otros paises no hay la misma calidad”
(Morales, A. abril de 2024, comunicacion personal), refiriéndose al pavo de los platos de la
cadena de restaurantes Crepes & Wafles.

Pese a los avances mencionados, la organizacion atn no ha logrado desbloquear el
potencial de esta oportunidad y expandirse hacia mas puertas en el canal HORECA. Aunque se
ha demostrado el buen desempenio, la rentabilidad y las proyecciones de crecimiento, es crucial
para la empresa enfocarse y definir claramente el objetivo de convertir este canal en el de mayor
participacion en ventas. Es necesario establecer estrategias concretas y dedicar recursos para
maximizar la presencia y penetracion en restaurantes, hoteles y cafeterias en todo el pais. Este
enfoque estratégico permitird a Delipavo capitalizar su éxito actual y abrir nuevas oportunidades

para un crecimiento sostenible y rentable en el mercado a nivel nacional.

1.2 Justificacion del trabajo
El humano ha sido carnivoro desde hace millones de afios, incluso un estudio publicado
en Proceedings of the National Academy of Sciences en 2022 habla sobre una investigacion del

consumo de carnes por el Homo erectus, especie que existié alrededor de dos millones de afios


https://www.pnas.org/content/119/5/e2115540119
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atrés. “The appearance of Homo erectus shortly after 2.0 Ma is widely considered a turning point
in human dietary evolution, with increased consumption of animal tissues driving the evolution
of larger brain and body size and a reorganization of the gut” Barr et al. (2022).

Reduciendo la mirada a un mediano plazo se evidencia que Estados Unidos es uno de los
mayores productores y consumidores de carnes procesadas y no procesadas en el mundo desde
hace mas de un siglo. Segun la experta en investigacidn sobre agricultura y bienes de consumo,
Mahsa Shahbandeh (2024), desde 1900 el pais solo ha sido superado por Australia en los afios
2012 y 2013, quitandole el liderato del pais con mayor consumo per cépita. Esta mirada al
mercado concluye en el afio 2021, donde el listado de los primero 5 paises consumidores de
carnes en kilogramos es, Estados Unidos (101,2 kg), Israel (91,0 kg), Australia (89,2 kg),
Argentina (87,5 kg) y Chile (83,3 kg).

En un estudio realizado por Abigail Orus, periodista e investigadora de Statista, se hace la
nota que el consumo mundial de carne en 2022 supero en mas del doble el registro de 1990 en
volumen, siendo la carne de ave la que muestra el mayor crecimiento, pasando de 34,6 toneladas
en 1990 a cerca de 134 millones de toneladas consumidas a nivel mundial en el 2022. De esta
forma, ha logrado convertirse en el Gltimo tiempo en la carne de mayor acogida entre la
poblacion, relegando asi a la de cerdo al segundo lugar (Orus, 2023).

Segun la investigacion del maximize market research en la cual se muestran estadisticas y
proyecciones de consumo de carnes entre los afios 2023 y 2030, la carne de ave es la que mayor

consumo mundial tendra, con un CAGR del 9,5%

The Global Meat Market is segmented into Poultry, Pork, Goat & Lamb

and Seafood. The Poultry segment is dominated the Global Meat Market in the
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year 2023. Poultry segment is held the market share of 4.7% in the year 2023,
and its further expected to grow at CAGR 9.5% during the forecast period”

MMR, (2021).

Si bien no se encuentra informacion detallada del mercado de pavo en Colombia, se
analiza el comportamiento de los paises vecinos, donde por ejemplo México siendo el 5to
productor de pavo en Latinoamérica segun la revista de investigacion Industria Avicola, muestra
una tasa decreciente prepandemia (2019) para el mercado de carne del animal, con una TCCA

del -0,6% entre los afios 2014 y 2019 (Comecarne, 2020).

Figura 5. Niveles de consumo de otras especies.
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Sin embargo, la misma narrativa de Consejo Mexicano de la Carne cuenta que en ese pais
hay una tendencia incremental en la demanda, superando la oferta de carnes frias, donde se

encuentra el enfoque de negocio de Delipavo.

Figura 6. Carnes frias / Consumo nacional aparente.

45.4% 13.8% 1.0%

0.5%
_—
— — - a "
s ~
~ < © ~ n &
@ M ] a -] & [ @ © o S © g 8 N 3 o E b
2 8 M a e £ 3 N 5 o © £ " ¥ B in ] o B
- = : N = > : 0
g » 2 HH:s &~ 7~ #°» ~ & @ g g |8 g
o © o (=} =] = o 5 > -
) = - - =
PROMEDIO
ANUAL
12% 13% 11% 1.4% 2.0% 1.4% IMP/Produccién
2% 13% 1% 14%  20% 14% IMP/Consumo
2015 2016 2017 2018 2019 p 2015 2016 2017 2018 2019 p 2015 2016 2017 2018 2019 p 2015 2016 2017 2018 2019 p
PRODUCCION IMPORTACION EXPORTACION CONSUMO

Nota: Tomado de Consejo Mexicano de la Carne. 2020.

Con base en el analisis detallado del crecimiento sostenido del mercado de carnes, se
concluye que Delipavo enfrenta una oportunidad estratégica clave para potencializar sus ventas.
La demanda en mercados extranjeros esta en alza, y la empresa cuenta con la experiencia
necesaria para capitalizar este crecimiento. Estar a la vanguardia de las tendencias globales no
solo diversificara los ingresos de Delipavo, sino que también fortalecera su posicion competitiva
en el sector.

Dado lo anterior, se propone la siguiente cuestion: ;Cudl seria una propuesta para mejorar

la comercializacion de los productos de Delipavo en Colombia?
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1.3 Objetivos del trabajo

1.3.1  Objetivo general
Brindar una propuesta para mejorar la comercializacion de los productos de Delipavo en

Colombia.

1.3.2  Objetivos especificos

1. Indagar sobre el mercado de carnes frias en Colombia.
2. Estudiar el mercado actual de Delipavo.
3. Analizar las estrategias de comercializaciéon de Delipavo en Colombia.

4. Identificar propuesta de comercializacion para potencializar el mercado de Delipavo.
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2. Revision de la literatura
Para este trabajo, se realiza una revision de la literatura para explorar el sector
alimentario, centrandose especificamente en las carnes frias en paises vecinos de Colombia. Esta
revision tiene como objetivo recopilar informacion y comprender la dindmica del mercado
regional, las tendencias y las mejores practicas relacionadas con la produccion de carnes frias y

las estrategias de comercializacion en el contexto nacional e internacional.

2.1 Marco tedrico

A partir de estos objetivos anteriormente mencionados, se escogieron tres variables
fundamentales para la comprension de este trabajo. La primera variable para definir es
“mejoramiento”, la segunda es “comercializacion” y la tercera “carnes frias” y por ultimo
“estratégica”. A partir de la definicidn de estas variables se ayudara al lector en el entendimiento

del tema a desarrollar.

2.1.1 Mejora

Una fuente especifica para esta definicion puede ser el campo de la gestion de la calidad
total, que se centra en mejorar constantemente los procesos, productos y servicios de una
organizacion. En este sentido, Deming ha contribuido significativamente a la teoria y practica del
mejoramiento continuo.

Desde la perspectiva tedrica de Edwards Deming (1986), el mejoramiento puede definirse

como,
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El proceso continuo y sistematico de implementar cambios positivos en
un sistema, proceso o situacion, con el objetivo de aumentar su eficiencia,
calidad, rendimiento o valor. Esta definicion implica un enfogque proactivo hacia
la mejora, que puede involucrar la identificacion de areas de oportunidad, el
establecimiento de metas especificas, la implementacion de acciones concretas y

la evaluacion periddica de los resultados obtenidos (Deming, 1986).

Ademas, esto es importante ya que, asi como dicen Lee y Ahn (2008) las empresas
redisefian los procesos de negocio para lograr mejoras en su desempefio (como un mejor servicio
y calidad) (Lee & Ahn, 2008).

En resumen, el lograr mejorar desde la teoria implica un compromiso constante con la
excelencia y la innovacion, utilizando enfoques y metodologias especificas para impulsar el

progreso y el crecimiento tanto a nivel individual como organizacional.

2.1.2 Comercializacion

La comercializacion es una estrategia que abarca y debe tener en cuenta el cuando,
donde, como y quién. Esta estrategia involucra la psicologia para llegar cumplir su objetivo
(Hernandez, 2007) en (Rizo et al., 2017, p.92). Dentro del abanico de caracteristicas en los
modelos de negocio, es de suma importancia darle relevancia al método de comercializacion,
pues al fin y al cabo es el punto en el que se define de qué manera llegarle al cliente final, si de
una forma directa, con intermediarios, o también definiendo de manera clave si el cliente va a ser

una persona natural o si va a ser una organizacion transformadora o comercializadora. Estos
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modelos a los que se les reconoce como B2B o B2C son parte vital del éxito comercial de las
empresas.

Surge de la necesidad de las empresas por llegar a sus clientes finales de manera mas
eficiente y asequible. Este modelo conecta a los proveedores de productos o servicios con los
consumidores finales. La dindmica se enfoca en la colaboracion entre empresas, donde una
empresa proporciona productos o servicios a otra empresa para que esta ultima pueda
ofrecérselos a sus clientes. (ESIC, 2023).

Dependera del cliente potencial de cada producto para definir el modelo de
comercializacion, no hay ni bueno ni malo, existe una clara diferencia entre el B2B y el B2C,
viendo como uno que trata directamente con organizaciones (Business to Business) y el siguiente
con el consumidor final (Business to Consumer).

La "fuente de comercializacion" se refiere a los canales, medios o métodos a través de los
cuales se promocionan, venden y distribuyen productos o servicios. Esta definicion implica tanto
los canales fisicos como los digitales utilizados para llegar a los consumidores. Por ejemplo, una
fuente de comercializacion puede incluir tiendas minoristas, ventas en linea a través de un sitio
web, plataformas de comercio electronico como Amazon o eBay, redes sociales, publicidad

impresa, television, radio, entre otros (Aaker et al. 2001).

2.1.3 Carnes frias
Las carnes frias son productos carnicos procesados que se consumen en frio y se sirven
comunmente en tajadas. Generalmente, estan elaboradas a partir de carnes de res, cerdo, aves de

corral u otras fuentes de proteina, y se pueden sazonar con una variedad de especias 'y
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condimentos. Estos productos pueden someterse a procesos de curado, ahumado, fermentacion o
coccidn para mejorar su sabor y textura.

Segtin el Diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE), las carnes frias se definen
como "Productos carnicos, como el jamon, la mortadela, etc., que se sirven en frio y en rodajas,

después de haber sido sometidos a un proceso de curacion." RAE (2024).

2.1.4 Estrategia

La estrategia es un concepto que surgio hace muchos afos, uno de los pensadores mas
importantes en la historia (Porter,1985), decia que las empresas debian ejecutar acciones que
ayuden a que una empresa tenga mejor rendimiento frente a sus competidores (Lopez et
al.,2018). Ademas de la academia, este concepto también se utiliza y se ha utilizado en otros
ambitos académicos, reales y empresariales, siendo uno de ellos la guerra. Es un concepto
utilizado desde los inicios de le guerra, pues los luchadores debian crear una estrategia para
ganarle al enemigo y sobrevivir. Asi mismo, el concepto es utilizado en el &mbito empresarial,
pues las compatfiias deben tener una estrategia tanto interna como externa, es decir, deben ser
estrategas en la manera que funciona la organizacion internamente y la manera como van a
competir en el mercado. Como lo habla Tarzijan (2013), la estrategia se compone en la
competitiva y la corporativa. La competitiva: la forma en la que se compite en el mercado. La

corporativa: la forma en como se coordinan las actividades y negocios.

Una de las maneras con las que se comprueba si la estrategia es buena, es con la
sostenibilidad de la empresa en el tiempo, pues como lo menciona Simon Hermann (2014), la

estrategia va dirigida al mercado donde las empresas compiten garantizando su sostenibilidad a
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largo plazo. “La estrategia constituye la principal directriz del comportamiento empresarial y

puede condicionar de forma notable el resultado alcanzado por la organizacion” (Monge. 2010).

Entre los factores importantes para que un negocio perdure en el tiempo, esta la
innovacion, pues los mercados cambiantes y las nuevas generaciones piden aceleradamente
experiencias y productos nuevos, incluso a las pocas semanas deja de ser considerado como
nuevo o una novedad. Una estrategia innovadora, atrapa al consumidor conquistandolo para que
este lo considere como su primera opcion supliendo necesidades e incluso creando necesidades

que el consumidor no considera (Arechavaleta. 2015).

2.2 Estado del arte

Una organizacion estd compuesta por varias variables, a lo largo de la historia se han
desarrollado diferentes y diversos modelos, cada negocio/empresa requiere uno que se ajuste a su
estructura, su objetivo, muchas veces se combinan diferentes estrategias. Los modelos de
negocios se han ido transformando, ddndole importancia a que estos sean sostenibles en el
tiempo. Un ejemplo de esto se puede ver en el articulo "Innovative Transformations Management
in Organizations in the Context of Its Sustainable Development Under Digital Transformation of
the Economy" donde buscan recomendar diferentes conceptos que se desencadenan como
indicadores que ayuden a medir la gestion eficiente de la innovacion de las empresas y que
garanticen un desarrollo sostenible. Esta idea, propone centrarse en cuatro factores los cuales
deben estar arraigados a indicadores que evidencien progreso sostenible;
“Economia/Tecnologia”, “Estrategia/Idea de Negocio”, “Ecologia/Sociologia” y

“Gestion/Téacticas” (Kunin y Pestrikov. 2023).
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Hoy en dia las empresas deben ser catalogadas como sostenibles, esta sostenibilidad, se
logra con una mejora continua, como se cité a Deming anteriormente. En los ultimos afios, la
innovacion y las tendencias cambiaron a un ritmo acelerado, que obliga a las industrias a innovar
en productos y en procesos para adaptarse al mercado y poder seguir siendo competitivo con los

nuevos jugadores que ingresan.

La adaptabilidad, como bien lo dice la Universidad de Catalufia, “se define como la
capacidad de ajustarse y responder de manera efectiva a los cambios en el entorno y a las
situaciones imprevistas” (Tuneu. 2023). Va ligada a la mejora continua en la comercializacion de
carnes frias pues es esencial para mantener la competitividad en un mercado dindmico y
exigente. Al buscar constantemente formas de mejorar la calidad del producto, optimizar los
procesos de produccidn y encontrar nuevas estrategias de distribucion y promocion, las empresas
pueden satisfacer las demandas cambiantes de los consumidores y destacar frente a la
competencia. Desde la innovacion en el desarrollo de nuevos sabores y presentaciones hasta la
implementacion de practicas sostenibles en la cadena de suministro, mejorar en la
comercializacién de carnes frias puede impulsar el crecimiento y la fidelizacion de clientes,

garantizando una posicién sélida en el mercado.

En julio del afio pasado, se llevo a cabo la feria IFT Food Expo 2023 en la ciudad de
Chicago, Estados Unidos. IFT, es una feria de innovacion, donde se une la ciencia, la tecnologia
y la investigacion para acoger a que los profesionales en la industria alimentaria y que descubran
las tendencias, innovaciones, hagan Networking con el fin de tener conexiones estratégicas para
sus negocios.En esta ocasion, la feria se centrd en 4 tendencias, sin embargo, este documento se
enfoca exclusivamente en la primera, llamada “Less- Is- More Ingredientes”, Menos es mas

ingredientes, donde menciona como tema principal la eliminacidn o reduccion significativa de
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azucares y sodio con el fin de obtener una etiqueta mas limpia, los expositores ofrecian asi
mismo jarabes, mieles y otras opciones naturales que pudieran reemplazar edulcorantes y ofrecer
un producto final més “limpio”, garantizando el titulo de la primera tendencia (Little.2023).
Gerkens Sweety, la reconocida marca de polvos de cocoa ha reducido en un 15%-30% el azucar
en sus productos, David Banks, menciona que una motivacion para migrar a materias primas

naturales, son los altos costos que se desarrollan tras la cadena de suministros.



3. Metodologia de la propuesta

3.1 Tipo y disefio

La metodologia que se utilizé en este trabajo es exploratorio. Se ha seleccionado este
tipo ya que se debe explorar modelos de negocio que soporten los objetivos planteados
anteriormente. Sin embargo, fue un proceso unico y particular de la propuesta final. Lo que se
buscaba con esta metodologia es analizar experiencias similares dentro del sector en el que se
busca operar.

Es importante enmarcar esta metodologia ya que los estudios se realizaron sobre
contextos similares, pero incapaces de igualdad, al resultado esperado. Se soporta esta
metodologia bajo el concepto que expresa Hernandez Sampieri en su libro Metodologia de

Investigacion:
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Los estudios exploratorios se efectian, normalmente, cuando el objetivo es examinar un

tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Es decir,
cuando la revision de la literatura revel6 que Unicamente hay guias no investigadas e ideas
vagamente relacionadas con el problema de estudio. (Hernandez, et al. 1997).

En la recopilacion de informacion para el analisis exploratorio se utilizard un enfoque
mixto. Siendo necesaria una vista cualitativa para entender el comportamientos y opinion del
consumidor y del cliente acerca de los productos de la marca Delipavo. Una mirada al método
cuantitativo también es indispensable, con el propoésito de conocer y entender la posicion de la
marca en el mercado basado en los nimeros internos y la percepcion de marca.

El objetivo de este enfoque es construir un soporte inexistente a la fecha sobre el mercado de

carnes de pavo en Bogota.
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La Tabla 2 se construyo para definir el disefio metodologico que se usara en este trabajo,

que ayudard a recolectar y analizar los datos recogidos. Esta tabla se desarroll6 de izquierda a

derecha, donde a partir de las tres variables (Mejoramiento, Comercializacion y Carnes Frias) se

determinaron dimensiones y sus respectivos indicadores. A partir de esto, se desarrollaron

preguntas con las cuales se construyeron los instrumentos escogidos. Esta recoleccion de datos

se hara con un cuestionario y entrevistas, para obtener las respuestas que nacen a partir de la

pregunta de planteada.

Tabla 2. Diseflo Metodolégico.

Variables | Definicién Autores

Indicadores

éConoce innovationes de productos hechos a base de pavo?

Pregunta Téenica ABORDA OBJETIVOS ESPECIFICOS
e es significante el valor agregado en los productos de pav?
Tales como que sean 100% carne de pavo?
Propuesta de valor Indice d satisfaccién {Conace los beneficios del pavo? Consumidor final
Desde la perspectiva tedrica de Edwards Deming, el = e
e e definires com ] A Ia hora de comprar un producto de pava le parece
" P Y importante el origen?
sistemitico de implementar cambios posithvos en un sistema, ; : 1
§ ZEn una escala de 125, siendo 1 lo menos y 5 lo mas, qué tan
 con el objetivo d tar su eficiencia, . .
o ; o : relevante es incluir productos nacionales en el mercado de su . Dar una propuesta de
calidad, Esta Edwards Deming ) Cuestionario | Anexo 1
. . Relacion con los clientes Top of mind hogar? Clientes y consumidores mejaramiento
enfoque prosetivo hacia la mejora, que puede Involucrar 1o B SV
identificacién de dreas de oportunidad, el establecimiento de {t .-Qequ. = ”ﬂ = L o
: mar una decision de compr
metas especiicas, a implementacign de acciones concretas y €2ve [0 hCe L0ma) und 165 0 & (orprd
1 ereloacitn peiddion de I esofiado otk 251 tiene para escoger tres opciones de jamones/pechuga de
) B pavo para ofrecer a sus invitados cudlas serian? Proveedores
Relacién con proveedores| Re compra y duracidn de la relacién —— :
ECansidsra ser una persona que hace recompra siempre de las
mismas marcas o le gusta probar las distintas ofertas?
: = —
) - - 400l s I manera mas eficente de distibuir T —
“Surge de la necesidad da las empresas por llegar 2 sus Distribucién Eficiencia ¢ Frecuencia de reparta?
clentes finales de manera mds eficente y asequible. Este ¢ Margen de error?
modelo conecta a los proveedores de productos o servicios ¢ Com se ven los restaurantes / tienda? | Hocer un entendimiento y
omercializacién|  con los consumidores finales. La dindmica se enfoca enla (ESIC, 2023) [plazas éDénde estén ubicados? Entrevista Anexo2 | Restaurantes clientes | analisis de los procesos
colaboracisn entre empresas, donde una empresa 20Qué personas los vistan? actuales
proporciona productos o servicios a otra empresa para que pr— 2Por qué le interesan los productos? lefe canal institucional -
esta dltima pueda ofrecérselos a sus clientes.” Tasa de comversidn ey #Qué lo hace dudar de comprar? Luz Emilse
Hetts £Qué lo convernce de hacer la compra?
{Relaciona las carnes frias d Delipavo con salud y bisnestar?
Innovacién Desarrollo de productas 20ué sabores propone para anadide a un producto de pavo?
¢Considera los productos de Delipavo costosos? (Lo amerita?
“Productos camicos, como el jamén, la mortadela, etc., que se ¢Cual de nuestras linsas prefiers? | e
Carnes frias [sirven en frio y en rodajas, después de haber sido sometidosa|  RAE (2024) Variadad Cantidad de sabores £0ué variedad de productos conoce? Entrevista | Anexo 3 Clientes i
un proceso de curacién.” LComa le gusta cansumir un producta de pavo? percepo
iLe gustan las camnes frias de pavo?
Sabor Calidad | Cantidad de personas que les gusta ¢Recuerda alguna marca de cames friss de pavo?

3.2 Poblacion y muestra

Nota: Elaboracion propia

La muestra que se analiza en este estudio se determina basado en la poblacion del

mercado institucional que tiene la empresa. Segun Carolina Trujillo, Gerente Comercial de

Delipavo, cuentan con 117 clientes institucionales, distribuidos entre todo el canal HORECA. En

base a este nimero se tomara una muestra representativa para analizar las oportunidades.
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Para esta muestra se toman en cuenta los datos recolectados por medio de encuestas y
entrevistas a 3 perfiles de stakeholders:
¢ Clientes Institucionales

Chefs

Personal de area de compras

Gerentes de empresas
e Consumidor final

Clientes particulares
¢ Gerentes internos de la organizacion

Gerencia General

Gerencia Comercial

Jefe Canal Institucional

3.3 Instrumento de recoleccion de informacion

Para la recoleccion de datos, se hicieron entrevistas a los directivos de la empresa
Delipavo SAS y a sus clientes Pareto del canal institucional (B2B). Estas encuestas, se realizaron
de manera virtual a personas que tienen el contacto directo con la compafiia, con el fin de
entender oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas de la comercializacion de Delipavo

con sus clientes.

3.4 Procedimientos

e (Qeneracion de cuestionarios
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En este punto se hace el desarrollo de los cuestionarios y formularios para las
entrevistas y encuestas.
e Recoleccion de la informacion

Este caso se divide en dos objetivos. El primero fue realizar entrevistas a los distintos
stakeholders de Delipavo para detectar oportunidades del canal institucional. Segundo, se
enviaron encuestas a consumidores finales para conocer la percepcion del cliente final.
e Procesamiento de la informacion

Luego de tener un nimero importante de entrevistas y encuestas resueltas, se procede a
enlazarlas para detectar similitudes y asi sacar a la luz diversos insights constructivos para el
desarrollo de la cuestion.
e Presentacion de los resultados

Andlisis de todos los datos para poner en evidencia a la audiencia los aspectos mas
relevantes. Ademas, sacar conclusiones para concretar la propuesta que sera compartida para

mejorar la comercializacion de Delipavo en Colombia.
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4. Analisis de resultados
Los resultados de la investigacion mixta realizada son contundentes para tener un
contexto entero sobre el presente de la organizacion y, ademads, detectar oportunidades para
proponer una mejora en la estrategia de comercializacion de los productos de Delipavo. Con los
resultados de las entrevistas y cuestionarios realizados se determinaron ciertos temas de gran

relevancia para dar respuesta a la cuestion.

4.1 Relevancia y Crecimiento del Canal HORECA para Delipavo

Segin Cuenta Ximena, en el 2020 durante la crisis sanitaria COVID-19, el canal
institucional tuvo una caida muy fuerte, ya que los restaurantes tuvieron que cerrar y los hoteles
mantuvieron una ocupacion casi del 0%. En estas circunstancias el canal que contrarresto esta
crisis fue el de supermercados, pues se aumentod la demanda.

Aun asi, en el histérico de ventas se puede ver que despues de la pandemia del 2019, el
crecimiento en kilos ha sido viceversa, el canal institucional ha crecido en un 33% del 2021 al
2022 mientras que los supermercados tuvieron un decrecimiento del -4,8% (Trujillo, X, marzo
de 2024, comunicacion personal).

El decrecimiento del canal que relaciona los supermercados se explica por la tendencia
que hay hacia la omnicanalidad, donde los consumidores estan buscando cada vez mas
diversificar sus canales de compra, queriendo tener un mejor precio beneficio, sin importar el
tener que hacer un mayor desplazamiento para completar el mercado familiar. Segun cuenta la
revista Forbes, refiriéndose a un estudio realizado por NielsenlQ, el 25% del gasto de productos

de consumo masivo de los hogares se hace en tiendas de hard discount.
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Por esto existe una oportunidad en el canal institucional, el segundo con mayor
participacion para las ventas de la marca, ademas, es el que viene creciendo mas aceleradamente
y tiene un mejor desempefio vs el cumplimiento presupuestal (Ver Figura 7), superando al canal
lider de participacion en ventas (Ver Figura 8).

Este canal, se ha venido recuperando después de la pandemia, ademas, “es un canal mas
rentable que los supermercados ya que no cuenta con tantos gastos, como lo son las
mercaderistas y las negociaciones con los supermercados, pues se estima entre un 10y el 14% en

descuentos” (Trujillo, C. marzo de 2024, comunicacion personal).

Figura 7. Venta Kilos Salsamentaria Institucional Delipavo 2022.

116.374

100.079

87.051

@ 2019
58.555 @ 2020
2021
2022
59%
% Participacion Institucional
2019 2020 2021 2022
A& 1180
Crecimiento B6,6% -40,5% 46,2% 33,6% % Cumplimiento Presupuesto

Nota: Elaboracion Propia a partir de Informe de Gestion 2022.
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Figura 8. Ventas en Kilos Salsamentaria Supermercados Delipavo 2022.

196.692 187197

158.566 170005

B 019
| X020
il
2022
59%
% Participacion Supermercados
2015 2020 2021 2012
& 047
Crecimiento 6,4% 7.2% 15,7% -4,8% # Cumplimiento Presupuesto

Nota: Elaboracion propia a partir de Informe de Gestion 2022.

El analisis de la relevancia y el crecimiento del canal HORECA para Delipavo, pone en
evidencia aspectos fundamentales sobre la estrategia comercial de la empresa y su posicion en el
mercado de carnes frias de pavo. Segun el informe de gestion de 2022, el canal HORECA
representa el 36,7% de las ventas anuales de Delipavo, siendo el segundo segmento mas
representativo, y el de mayor rentabilidad. Esta cifra revela la importancia estratégica que tiene
este canal para la empresa, destacaindolo como un componente clave en su modelo de negocio.

La variacién del canal institucional fue la mayor que hubo entre los afios mencionados y
sefiala un alto potencial de expansion y desarrollo en el futuro cercano, segun el Informe de
gestion 2022. Estos datos sugieren que el canal HORECA no solo es relevante para Delipavo en
términos de ingresos actuales, sino que también representa una oportunidad significativa para
impulsar el crecimiento e intensificar la presencia de la marca en el mercado gastronomico.

Como alternativa adicional y teniendo en cuenta los comentarios recibidos en entrevista
con Alejandra Morales, también existe una oportunidad en el mercado exterior. Salir a terrenos

transnacionales con el apoyo de aliados estratégicos podria ser una jugada clave para el
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crecimiento de Delipavo. Se toma esta iniciativa a partir de la narrativa de Alejandra, directora
de compras en Crepes& Wafles quienes tienen puertas abiertas en México, Pert, Panamé, Chile y
Espafia, pero con un gran dolor, y es que no encuentran pavo de buena calidad: “Fuera de
Colombia no hay buen producto, eso nos ha llevado a tener que producir nuestros propios
jamones de pavo. México es una gran oportunidad para Delipavo, hay mucho consumo de pavo,
pero mala calidad. Panama no produce. Chile, Espana y Pert tienen mala calidad también”

(Morales, A. 2024).

En conclusion, dada la rentabilidad, crecimiento y relevancia de este canal, no solo
internamente en la empresa, sino también a nivel nacional e internacionalmente como se expresé
en el desarrollo del documento, es de suma importancia fijar la mirada en estos clientes
institucionales, brindando sinergias para un crecimiento mutuo en medio de este despegue del

canal.

4.2 Perfil de Cliente y Tendencias de Consumo

El analisis del perfil de cliente y las tendencias de consumo ofrece una vision detallada
sobre quiénes son los consumidores de Delipavo y como evoluciona su comportamiento de
compra en el tiempo. Delipavo se dirige principalmente a un segmento de mercado compuesto
por clientes de nivel socioecondmico alto, cuya preferencia por productos de alta calidad y
exclusividad es notable, segin resultados de una encuesta propia realizada a consumidores de
carnes frias en Bogota.

Las tendencias de consumo de carnes frias en Colombia muestran un crecimiento

constante desde el afio 2020, segiin datos de Statista market insights. Este aumento en la
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demanda de carnes frias en general, y de productos de pavo en particular, es un indicador
positivo para Delipavo, que ha logrado mantener un CAGR del 10% entre los afios 2019 y 2022
(Informe de gestion 2022, 2023). Estos datos sugieren que existe una oportunidad de demanda
creciente y sostenida de los productos de Delipavo en el mercado nacional.

El cliente de Delipavo, no pone exigencias al precio, siempre y cuando la calidad se
cumpla y es por esto que en una entrevista personal cuenta el administrador de un exclusivo
restaurante de Medellin, y gran cliente de Delipavo, que “con la subida de precios de materia
prima nos vimos forzados a incrementar el precio COP $3.000, y no afecto las ventas” (Nombre
confidencial, 2024), refiriéndose al plato insignia del menu, elaborado alrededor del sabor del
pavo a las pimientas de Delipavo.

Por otro lado, haciendo foco en el consumidor final, se cuestiond por medio de
encuestas que se calificara de 1 a 5 (siendo 1 lo menos y 5 lo mas) que tan relevante es el precio
a la hora de comprar jamones de pavo, donde se detecté que la mayor agrupacion de votantes se

encuentra en el nimero 3, interpretado con un aspecto indiferente (Figura 9).

Figura 9. ;Qué tan relevante es el precio a la hora de comprar jamones de pavo?

80

68 (32,2 %)
80 64 (30,3 %)

40

37 (17,5 %)

29 (13,7 %)
20

13 (6,2 %)

1 2 3 4 5

Nota: Elaboracion propia
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Los mismos resultados de la encuesta arrojan otro importante insight, determinante para
el desarrollo de la propuesta. Los consumidores resaltan que en su mayoria de veces consumen
jamones de pavo a la hora del desayuno o en la comida. EI 58% de los encuestados consumen

carnes de pavo en el desayuno y el 54% en la comida (ver figura 10).

Figura 10. ;En qué momento del dia consume algtin producto de pavo?

Desayuno 123 (58,3 %)

Snack pm 6 am

Almuerzo 28 (13,3 %)

Comida 115 (54,5 %)

Despues ¢ antes de hacer

- e 8 (3.8 %)
ejercicio

0 25 50 75 100 125

Nota: Elaboracion propia

4.3 Percepcion de Calidad y Vida Saludable

El analisis de la percepcion de calidad y vida saludable de los productos de Delipavo
proporciona informacion valiosa sobre como los consumidores y profesionales de la industria
gastrondmica valoran la marca y sus productos. La alta calidad del portafolio de Delipavo es
ampliamente reconocida por profesionales como David Parra, gerente general de Hornitos, quien
destaca la exclusividad y superioridad de los jamones de Delipavo.

Ademas, la asociacion del pavo con la comida saludable ha sido un factor clave en la
aceptacion y preferencia de los productos de la marca entre los consumidores. Esta percepcion de

alimento saludable ha motivado incluso a clientes vegetarianos a considerar platos con pavo,
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segun cuenta David, ampliando el alcance y la versatilidad de la oferta de platos en el mercado
gastrondmico (Parra, D, marzo de 2024, comunicacion personal).

Por otro lado, segin el administrador del restaurante Ambiente Living, Héctor Valencia,
Delipavo es el "Mejor producto que hay, lo dice la gente. De 7500 personas que vienen al mes.
6.000 comen pavo", refiriéndose al plato con pavo que estd en la carta y que sus clientes destacan
el sabor del pavo a las pimientas.

El precio es un factor que influye en la decision de compra, sin embargo, la misma
calidad compensa este aspecto, asi como lo cuenta Héctor: “El pavo de Delipavo es
indispensable en nuestro menu, si nos quedamos sin stock salimos a un supermercado para
abastecernos. Entendemos completamente que no nos pueden mandar pedido al instante,
solucionan a tiempo, mientras tanto recurrimos al mercado” (Valencia, H. marzo de 2024,
entrevista personal).

Esta percepcion de calidad se ve también respaldada por la preferencia de clientes
destacados como Crepes & Wafles, donde segiin Alejandra Morales, directora de compras de la
cadena de restaurantes Crepes & Wafles, la calidad de Delipavo es reconocida como tnica y
fundamental para su eleccién como proveedor exclusivo de pavo.

Entrando al detalle del consumidor final, por medio de una encuesta propia se ve el resultado de
la importancia que le dan los consumidores al aspecto saludable, incluso cuando se trata de

escoger entre marcas de carnes frias de pavo.
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Figura 11. Relevancia que se le da a que el jamon de pavo sea saludable.
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Nota: Elaboracion propia (2024).

Adicional a esto como se puede observar en la figura 11, existe parte de la poblacion
consumidora de jamones de pavo que es influenciada por nutricionistas y entrenadores, quienes
recomiendan el pavo como proteina para las personas que buscan cuidarse, también familiares y

amigos lo recomiendan en un gran porcentaje.

Figura 12. ;Alguien le ha recomendado consumir proteina de pavo?

otros [ INEEEGE 2/
Amigos | 1%
Entrenador || s»
Familiar | -1
Nutricionista | 4%

Nota: Elaboracion propia (2024).
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Luego de este andlisis de las tendencias del mercado, se ha identificado un aumento
constante en la demanda de alimentos saludables. Los productos con pavo estan ganando
popularidad debido a su perfil nutricional y su relacion con un estilo de vida mas saludable.

Mediante encuestas y andlisis de datos, se ha creado un perfil detallado del consumidor
final. Se concluye que el consumidor busca productos con pavo que combinen sabor, calidad y
salud. El precio es relevante, pero no es el factor decisivo. Ademas, se identifica que la

comodidad y la practicidad son aspectos determinantes para el consumidor.

5. Propuesta para mejorar la estrategia de comercializacion de Delipavo
Por medio de este documento, se propone a la empresa Delipavo fortalecer su

canal institucional, pues como se evidencia a lo largo del texto es el que presenta mayor
oportunidad de crecimiento en ventas y rentabilidad. Para potencializar este canal, Delipavo debe
construir un plan robusto que comience por llegarle a més clientes del canal HORECA, esto con
un PLAN DE FIDELIZACION Y DESARROLLO. El objetivo de este es que Delipavo vaya
mas all& de ser un proveedor, convirtiéndose en un aliado estratégico que ayuda a sus clientes a
evolucionar, motivandolos a implementar nuevas tendencias que hay en el mercado. De esta
manera, se busca estar presente en los mejores platos que el consumidor final encontrara en el

mend.

Este plan consta de 3 partes:

5.1 Construir lazos con nuevos clientes institucionales.
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Esta parte es fundamental para el plan estratégico, ya que es sobre esta que se desarrolla
toda la estrategia. Se debe partir por un entendimiento de las tendencias del mercado, conocer
ingredientes, habitos de vida saludable, aspectos determinantes e indiferentes que tiene el
consumidor final a la hora de consumir productos con pavo.

El primer acercamiento les permite a potenciales clientes conocer el extenso catalogo
con el que cuenta Delipavo para complementar sus menus. La pieza clave de este inicio esta en
que Delipavo llegue al cliente, y no que el cliente llegue a Delipavo, como se ha evidenciado que
pasa habitualmente. Esta no debe ser una llegada pasiva, es una entrada con propuestas clara que
caben en el menu particular y van guiadas por las tendencias de los distintos perfiles de cliente.
En este primer acercamiento, se le propone al cliente, o potencial cliente, el PLAN DE
FIDELIZACION Y DESARROLLO. Lo que se busca es seguir fortaleciendo relaciones
comerciales con los clientes actuales y por otro lado, fidelizar a nuevos clientes potenciales,

ambos casos por medio del desarrollo.

5.2 Lugar, momento y plato perfecto

En colaboracién con los posibles clientes, Delipavo debe disefiar un plan integral que
aborda tanto las oportunidades como los desafios. Aprovechando los hallazgos mediante las
encuestas al consumidor final se debe aprovechar los momentos claves del dia, dandole mayor
foco al desarrollo de platos en el desayuno y la comida.
Hacer una oferta que vaya mas all& de ser la materia prima del cliente institucional es
condicional, se debe buscar una creacion de productos convenientes, en el lugar, la hora 'y el
plato perfecto. Una apuesta para acompafar la vida saludable y satisfacer las preferencias de los

clientes.
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5.3 Brindar una atencion Postventa.

Realizar un seguimiento al plan de fidelizacion y desarrollo es crucial para asegurar que
las estrategias implementadas estén generando los resultados deseados. Este seguimiento
permitira evaluar la efectividad de las ofertas en el menu y la recepcion de las sugerencias de
tratamiento del producto por parte de los clientes. Por ejemplo, se puede llevar un registro
detallado de las reacciones de los clientes ante nuevos platos introducidos en el mena, lo que
ayuda a identificar qué ofertas son mas exitosas y cuales requieren ajustes.

La informacion recolectada durante el seguimiento es una herramienta valiosa para la
toma de decisiones. Analizar los datos de ventas, comentarios de clientes y la frecuencia de
pedidos de ciertos platos permite ajustar las ofertas para maximizar la satisfaccion del cliente.
Ademas, esta informacion puede ser utilizada para ser replicada con otros clientes institucionales
entendiendo las preferencias de los clientes y las oportunidades en los productos.

Finalmente, la retroalimentacion es un componente esencial del proceso de seguimiento.
Consiste en comunicar los hallazgos a todas las areas involucradas, desde la gerencia hasta el
personal de cocina, y utilizar esos insights para mejorar continuamente. Por ejemplo, si se
descubre que un plato particular no esta teniendo buena acogida, se debe analizar y discutir en
equipo las posibles causas y soluciones, como cambiar un ingrediente o modificar la técnica de
preparacion. Este ciclo de seguimiento, andlisis y retroalimentacion asegura un proceso de

mejora constante y alineado con los objetivos del plan de fidelizacién y desarrollo.

Esta estrategia se basara en capitalizar las tendencias, ofreciendo productos que resaltan

sus beneficios saludables. Hay un enfoque en la educacién del cliente institucional y del
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consumidor final sobre los valores agregados de los productos de Delipavo. Esta propuesta se
centra en desarrollar productos con pavo que satisfagan necesidades especificas. A través de
propuestas solidas dirigidas al canal institucional y una comunicacion clara sobre los atributos de
los productos con pavo, de esta manera se espera ganar la confianza y lealtad del canal HORECA

y a través de este llegar al consumidor final.
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Conclusiones
Luego de hacer un estudio exhaustivo del Informe de Gestion 2022 de Delipavo SAS,
conversatorios con las diferentes areas de la organizaciéon, stakeholders como lo son los clientes
Pareto institucionales y encuestando clientes y potenciales clientes de la marca, se pudo hacer un
entendimiento del panorama cuantitativo y cualitativo, interno y externo de la empresa. Con la
informacion recopilada y el andlisis realizado se exponen las siguientes conclusiones, basadas en
el objetivo general y los objetivos especificos planteados, con un enfoque para mejorar la

comercializacién de los productos de Delipavo en el Colombia.

e Hay una tendencia al alza en el consumo de carnes frias de pavo a nivel global, este efecto ha
impactado positivamente el crecimiento en ventas de Delipavo, sobre todo en el canal
institucional.

e Las ventas de Delipavo en los supermercados ha tenido un decrecimiento historico, esto
relacionado con la omnicanalidad que esta en crecimiento, llevando a los colombianos a gastar
maés en los hard discounts.

e La calidad de Delipavo no tiene comparacion para los clientes institucionales. Es una materia
prima costosa, pero que estan dispuestos a pagarla para tener los mejores ingredientes en el
mend.

e El objetivo de Delipavo de ser percibida como una marca saludable se esta cumpliendo. Tanto
los encuestados como los clientes entrevistados afirmaron consumir los productos, en parte, por

un efecto de sanidad.
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e El precio de los productos Delipavo estan por encima de los que se encuentran en el mercado,
sin embargo, ni para el canal institucional, ni para parte de la poblacion encuestada, esto influye

en la decision de compra.

e Con esta propuesta se espera que Delipavo fortalezca su canal institucional para que sus ventas
no dependan en mayor proporcion del canal de supermercados.

e Poniendo en practica esta estrategia, la empresa lograria que su extenso portafolio sea

conocido por el canal HORECA y sus clientes.

Los descubrimientos realizados son esenciales para la estrategia corporativa; su
implementacion permitira a la empresa incursionar en areas previamente no exploradas,
aprovechando asi una oportunidad ya existente. La colaboracion con terceros ha sido crucial para
comprender las percepciones del consumidor, identificando sus necesidades y preferencias, 1o
cual ha facilitado la oferta de un producto de alta calidad, perfectamente adaptado a las dietas de

los clientes.
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Recomendaciones
Para las empresas y sus colaboradores, es importante conocer las opiniones y
recomendaciones de personas externas, pues es factible que no sean evidentes las oportunidades
que de pronto si ven los profesionales de otras industrias o companias. Muchas veces esto se
presenta por falta de tiempo dedicado a buscar e investigar oportunidades, o de igual manera

porque a los accionistas no tienen la vision y se quedan en lo estable.

Teniendo en cuenta el crecimiento que vienen presentando los hard discounts y
observando que las personas hacen compras inteligentes por medio de la omnicanalidad, se

recomienda a la empresa considerar entrar al mercado de los hard discounts.

Por otro lado, estudiar la posibilidad de llegar a otros paises, pues esto no solo generaria
un crecimiento en el volumen de venta, si no que contrarrestaria el cambio de moneda que afecta
a Delipavo por la importacion de la materia prima, de esta manera se puede tener un precio mas
competitivo y hacer que los productos sean més rentables.

Adicionalmente es preciso considerar la exploraciéon como una alternativas, mediante la
colaboracion con aliados estratégicos. Esta aproximacion no solo amplia las fronteras
comerciales, sino que también fortalece las capacidades operativas y competitivas en el mercado
global. Los aliados estratégicos pueden aportar conocimientos especializados, recursos y redes
de distribucion que son fundamentales para el éxito en la diversificacion de mercados de
exportacion. Por lo tanto, se recomienda establecer y nutrir relaciones de colaboracion que
puedan conducir a una expansion sostenible y rentable en el &mbito internacional.

Al realizar este trabajo, se pudo observar que no hay mucha informacion del mercado de

los productos de pavo en Colombia, la informacién que se encuentra es directamente de las
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empresas que lo comercializan, pero no son precisamente de investigaciones del mercado ni del

sector.

Los resultados presentados son de interés para las empresas de alimentos pequeias y
medianas que buscan datos del mercado nacional y mundial, también para aquellos que requieren

de un entendimiento de la empresa vs el mercado.

La recomendacion principal para los empresarios es que siempre hay oportunidades
fuera de la oficina, por mas que una empresa ya sea grande y este bien posicionada, es bueno
estar innovando y tener un mejoramiento continuo, sea para mejorar los procesos, ser mas
eficiente o incluso para crecer la empresa implementando ideas extraidas de la academia, el
mercado y de conversaciones con stakeholders, personas del sector e incluso empresarios

innovadores y creativos, pues muchas veces de las ideas arriesgadas salen negocios exitosos.

A lo largo del trabajo, hubo limitacion de informacion del mercado de consumo de pavo
en Colombia, Delipavo no cuenta con proveedores de data que le provean informacion y en
internet tampoco se encontraron trabajos, articulos o datos del sector. En el futuro seria
interesante conocer la magnitud del mercado, los JTBD (Jobs to be done) del consumidor y
entender a gran escala oportunidades para que los colombianos integren el pavo en sus dietas y

no solo sea un consumo de festividades decembrinas.
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Anexos

Las entrevistas citadas a lo largo del documento se encuentran en la siguiente carpeta:

https://drive.google.com/drive/folders/1n5Leunh MCdrZEAfY6MbAZ4xnzfF5JUX?usp

=sharing

Los resultados de las encuestas se encuentran en la siguiente carpeta:

https://drive.google.com/drive/folders/1 T1czCL8ePwMUZe5N717hN7]YPWBuoHn5?us

p=sharing

Anexo 1: Entrevista — Empresa Axionlog — Andrea Sopd — Area de distribucion

Anexo 2: Entrevista — Empresa Crepes& Waffles - Alejandro Morales — Directora de compras y
Desarrollo de nuevos productos

Anexo 3: Entrevista — Empresa Hornitos — Andrea Sanchez — Area de compras
Anexo 4: Entrevista — Empresa Ambiente Living — Héctor Valencia — Administrador
Anexo 5: Entrevista — Empresa Hoteles NH — Rodolfo Chocontd - Chef

Anexo 6: Entrevista — Empresa Hornitos — David Parra — Gerente General

Anexo 7: Entrevista — Empresa Delipavo - Carolina Trujillo — Gerente Comercial

Anexo 8: Entrevista — Empresa Delipavo — Ximena Trujillo — Gerente General


https://drive.google.com/drive/folders/1n5Leunh_MCdrZEAfY6MbAZ4xnzfF5JUX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1n5Leunh_MCdrZEAfY6MbAZ4xnzfF5JUX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1T1czCL8gPwMUZe5N717hN7jYPWBuoHn5?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1T1czCL8gPwMUZe5N717hN7jYPWBuoHn5?usp=sharing

Anexo 9:

Género

265 respuestas

Anexo 10:

¢En qué ciudad vive?

265 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Prefiero no decirlo

@ Bogota
@ Medellin
@ Barranquilla

@ Cali

@ MNeiva
@ Monteria
@ sopo

® Guatape

3 W
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Anexo 11:

éA qué estrato corresponde su hogar segun los recibos de servicios publicos?

265 respuestas

@ Estrato 3
@ Estirato 4
@ Estrato 5
@ Estrato 6

Anexo 12:

¢ Qué edad tiene en afios cumplidos?

265 respuestas

® 12 6 menos
@ 20 -25 afios
@ 26-30 afios
@ 31-40 afios
@ 41-60 afios
® 51-70 afios
@ 70 afos 0 mas

Anexo 13:

¢Cudles de los siguientes productos ha consumido en los dltimos 6 meses?

265 respuestas

Atun enlatado 182 (68,7 %)

Proteina vegetariana 44 (16,6 %)

Huevos 260 (98,1 %)
Carnes frias de pollo 119 (44,9 %)
Carnes frias de pavo 177 (66,8 %)
Carnes frias de cerdo 180 (67,9 %)

0 100 200 300
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Anexo 14:

¢Cudl es la primera marca de carnes frias (Chorizo, Jamoén, Salchichas, etc...) que se le viene
a la mente?

*Los resultados de esta pregunta abierta son extensos, en el archivo adjunto se encuentra la
base de datos con las respuestas.

Anexo 15:
¢Cudles otras marcas conoce?

*Los resultados de esta pregunta abierta son extensos, en el archivo adjunto se encuentra la
base de datos con las respuestas.

Anexo 16:

:.Cudl de las siguientes marcas de carnes frias conoce? Nos referimos a carnes como chorizo,

jamon, pechuga de pavo, pepperoni, tocineta, etc.
265 respuestas

Delipavo 236 (89,1 %)
Koller 243 (91,7 %
La Fazenda 214 (80,8 %)
Rica 179 (67,5 %)
Zenu 248 (93,6 ¢
Pietran 249 (94 %
Ranchera 217 (81,9 %)
Ekono / Exito 64 (24,2 %)
Ahumados Paul et Serge 5(1,9 %)
Pomona 105 (39,6 %)
Pavos del campo 32 (12,1 %)
Taeq 122 (46 %)
Vilaseca 123 (46,4 %)
Monticello 100 (37,7 %)
La Factoria Gourmet 17 (6,4 %)
Madrilefia 36 (13,6 %)
San Barichara 6 (2,3 %)
Espina 1 (0,4 %)
Centurion 23 (8,7 %)
7 Hermanos 5(1,9 %)
Casa blanca 8 (3 %)
White Holland 17 (6,4 %)
Dietz &amp, Watson 7 (2,6 %)
Member's Selection 100 (37,7 %)
Saborena 1 (0,4 %)
Porchi 1 (0,4 %)
Ahumados 1 (0,4 %)

0] 50 100 150 200 250



Anexo 17:

¢Cual de las siguientes marcas de carnes frias ha probado?

265 respuestas

Delipavo

Koller

La Fazenda

Rica

Zenu

Pietran

Ranchera

Ekono / Exito
Ahumados Paul et Serge
Pomona

Pavos del campo
Taeq

Vilaseca

Monticello

La Factoria Gourmet
Madrilena

San Barichara
Espina

Centurion

7 Hermanos

Casa blanca

White Holland

Dietz &amp; Watson
Member’s Selection
Porchi

Ahumados

Anexo 18:

231 (87,2 %)
244 (92,1 %
182 (68,7 %)
121 (45,7 %)
219 (82,6 %)
226 (85,3 %)
183 (69,1 %)

29 (10,9 %)
4(1,5 %)
61 (23 %)
16 (6 %)
69 (26 %)

93 (35,1 %)
55 (20,8 %)
12 (4,5 %)
18 (6,8 %)
2 (0.8 %)
1(0,4 %)
10 (3,8 %)
1(0,4 %)
41,5 %)
12 (4,5 %)
6 (2,3 %)
68 (25,7 %)
(0.4 %)
(0,4 %)

50 100 150 200 250

1
1

¢Cual es la marca de carnes frias que consume con mayor frecuencia?

55

*Los resultados de esta pregunta abierta son extensos, en el archivo adjunto se encuentra la
base de datos con las respuestas.

Anexo 19:

¢Por qué es la que mas consume?

*Los resultados de esta pregunta abierta son extensos, en el archivo adjunto se encuentra la
base de datos con las respuestas.



56

Anexo 20:

¢.Consume carnes frias de pavo?
265 respuestas

Anexo 21:
Cuéntenos 3 razones por las que no consume productos de pavo.

*Los resultados de esta pregunta abierta son extensos, en el archivo adjunto se encuentra la
base de datos con las respuestas.

Anexo 22:

¢Como empezd a consumir carnes frias de pavo? ;Cudles fueron sus
principales motivaciones?

*Los resultados de esta pregunta abierta son extensos, en el archivo adjunto se encuentra la
base de datos con las respuestas.

Anexo 23:

¢Con qué frecuencia suele comprar carnes frias de pavo?
211 respuestas

@ Varias veces a la semana

10,9% ® Una vez ala semana
@ Cada 15 dias
) @ Unavez al mes
A @ Cada 2 meses
8,5% @ Cada 3-4 meses
@ Cada 5-6 meses
® 1vezalafo




Anexo 24:

¢.con qué frecuencia suele comprar carnes frias de pavo?
211 respuestas

@ Varias veces a la semana
10,9% @ Una vez a la semana

@ Cada 15 dias

@ Una vez al mes

@ Cada 2 meses

5% @ Cada 3-4 meses
@ Cada 5-6 meses
25,6% @® 1 vezalaio

Anexo 25:

.En qué momento del dia consume algun producto de pavo?
211 respuestas

Desayuno 123 (58,3 %)

Snack pm é am 75 (35,5 %)

28 (13,3 %)

115 (54,5 %)

Después & antes de hacer

[ 8 (3.8 %)
ejercicio

0 25 50 75 100 125

Anexo 26:

Clasifique sus preferencias a la hora de comprar y consumir carnes frias de pavo * Siendo 1

menos importante y 5 lo mas importante.
211 respuestas

80

68 (32,2 %
60 (32.2 %) 64 (30,3 %)

40

37 (17,5 %)

29 (13,7 %)
20

13 (6,2 %)
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Anexo 27:

Que tenga buen sabor

211 respuestas

200
178 (84,4 %)
150
100
50
0 (OI %) 1 (D.IS %) 0 (CII %) 32 (15,2 %)
0
1 2 3 4 5
Anexo 28:

Que sea saludable
211 respuestas

150

100

50

5 (2,I4 %)

120 (56,9 %)

47 (22,3 %)

32 (15,2 %)

Anexo 29:

Que sea libre de gluten

211 respuestas

100
91 (43,1 %)
75

50

25

40 (19 %) 39 (18,5 %)

24 (11,4 %) T
y o
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Anexo 30:

Que no tenga sellos octagonales

211 respuestas

100

83 (39,3 %)

75

50

25

Anexo 31:

40 (19 %)

20 (9,5 %)

40 (19 %)

28 (13,3 %)

De la siguiente lista de lugares FISICOS, por favor seleccione en cuales acostumbra ir a comprar

carnes frias de pavo:
211 respuestas

Exito
Jumbo
Carulla

Olimpica
Delipavo
Farmatodo
Tiendas Metro
D1

Ara

Isimo

Makro

Alkosto
Colsubsidio

100 (47,4 %)
96 (45,5 %)

68 (32,2 %)
68 (32,2 %)

61 (28,9 %)

16 (7.6 %)
1(0,5 %)

12 (5,7 %)

20 (9,5 %)
6 (2,8 %)

0 50 100 150

156 (73,9 %)

200
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Anexo 32:

Ahora por favor de la siguiente lista de lugares ONLINE, por favor seleccione en cuales acostumbra

comprar carnes frias de pavo:
211 respuestas

Exito.com
Jumbo.com
Carulla.com

Olimpica.com
Delipavo.com

31 (14,7 %)
27 (12,8 %)
51 (24,2 %)
11 (5,2 %)

22 (10,4 %)

Farmatodo.com 4 (1,9 %)
Tiendas Metro.com—1 (0,5 %)
Makro.com-1 (0,5 %)

Alkosto.com
Colsubsidio.com

5 (2,4 %)
1(0,5 %)

App Rappi 83 (39,3 %)
Ninguno 22 (10,4 %)
Ninguna 6 (2,8 %)
No compro online 7 (3,3 %)
Nojll-2 (0,9 %)
Pricesmart 2 (0,9 %)
Domiciliol—2 (0,9 %)
UBERJ-1 (0,5 %)
Siempre compro en fisicoll—1 (0,5 %)
No compro carnes frias O...F—1 (0,5 %)
NAE—1 (0,5 %)
D11 (0,5 %)
No compro en linea}—1 (0,5 %)
ningunofi—1 (0,5 %)
No usol—1 (0,5 %)
Rappill—1 (0,5 %)
nol—1 (0,5 %)
No compro online; siempr... F—1 (0,5 %)
Ninguno online —1 (0,5 %)
Mdllens salchicall—1 (0,5 %)
No compro online este tip... 1 (0,5 %)
Ninguno, esto prefiero co... F—1 (0,5 %)
No compro online comidal—1 (0,5 %)
No compro en lineall—1 (0,5 %)
0 20 40 60 80 100

Anexo 33:

¢ Cuando va a un restaurante y hay algun plato con pavo, esta entre sus opciones?
211 respuestas

® Si
@® No
© Indiferente




Anexo 34:

¢Alguien le ha recomendado consumir proteina de pavo?

211 respuestas

Nutricionista
Entrenador
Familiar

72 (34,1 %)
17 (8,1 %)
65 (30,8 %)

Amigos 66 (31,3 %)
Nadie 18 (8,5 %)
No 11 (5,2 %)
Ninguno 6 (2,8 %)
3 (1,4 %)

Medico

Busqueda en internet sobre I...
Por conviccion

No me lo ha recomendado n...

2(0,9 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)

Redes socialesi—1 (0,5 %)

N1 (0,5 %)

Yol—1 (0,5 %)

No, por voluntad propia y co... 1 (0,5 %)
Redesfi—1 (0,5 %)

Prensai—1 (0,5 %)

Ninguno de los anteriores, y... 1 (0,5 %)
nadie l—1 (0,5 %)
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