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Resumen Ejecutivo

Kapiro S.A.S., empresa colombiana con mas de 20 afios de experiencia especializada en soluciones
alimentarias personalizadas para el canal B2B con enfoque en sobrecopas, cereales y granolas para
el sector HORECA y lacteo, experimentd un crecimiento del 57,7% en 2024 y fue adquirida ese
mismo afio por Grupo Altum. Esta integracién detond cuatro transformaciones simultaneas:
rebranding corporativo, nueva sede operativa, incorporacion de Gerente Comercial con perfil
estructurado y reestructuracion organizacional, configurando una ventana estratégica unica para
2026.

El diagnoéstico evidencio una brecha estructural entre la capacidad técnica de la empresa (solida 'y
validada por el mercado) y su madurez comercial (empirica, sin SLA formalizados ni métricas
sistematicas, altamente dependiente de relaciones personales y referidos). Esta brecha limitaba la
conversion, restringia la escalabilidad del modelo B2B y representaba el principal riesgo
estratégico de la compaiiia.

Frente a esta problematica, el proyecto propuso el redisefio del proceso comercial mediante un
modelo estandarizado, medible y escalable, soportado en SLA visibles, kit comercial
estandarizado, customer journey de baja friccion, tablero de KPIs y estrategia de email marketing
segmentado con lead scoring. El plan se complement6 con una prueba piloto pre-test/post-test
sobre clientes activos del sector lacteo, una inversion total de $9.700.000 COP y un cronograma
de nueve meses (febrero a octubre de 2026).

Los resultados esperados incluyeron un incremento del 20% en ventas B2B, 30% mas leads
calificados, NPS minimo de 70 y recompra en méaximo 60 dias, consolidando una plataforma
comercial alineada con la nueva escala de Kapiro bajo Grupo Altum.

Palabras Clave: Marketing B2B; Customer Journey; Acuerdos de Nivel de Servicio (SLA);
Sector Lacteo Colombiano; Net Promoter Score (NPS).



Abstract

Kapiro S.A.S., a Colombian company specialized with over 20 years of experience in customized
food solutions for the B2B channel focused on yogurt overcups, cereals and granolas for the
HORECA and dairy sectors recorded 57.7% growth in 2024 and was acquired that same year by
Grupo Altum. This integration triggered four simultaneous transformations: corporate rebranding,
a new operational facility, the incorporation of a structured Commercial Manager, and an
organizational restructuring, creating a unique strategic window for 2026.

The diagnosis revealed a structural gap between the company’s technical capability (solid and
validated by the market) and its commercial maturity (empirical, lacking formal SLAs and
systematic metrics, heavily dependent on personal relationships and referrals). This gap limited
conversion, restricted the scalability of the B2B model, and represented the company’s main
strategic risk.

To address this challenge, the project proposed the redesign of the commercial process through a
standardized, measurable and scalable model, supported by visible SLAs, a standardized
commercial kit, a low-friction customer journey, a KPI dashboard, and a segmented email
marketing strategy with lead scoring. The plan was complemented by a pre-test/post-test pilot on
active dairy-sector clients, a total investment of COP 9,700,000, and a nine-month schedule
(February to October 2026).

Expected outcomes included a 20% increase in B2B sales, a 30% rise in qualified leads, a
minimum NPS of 70, and repurchase cycles of up to 60 days, consolidating a commercial platform
aligned with Kapiro’s new scale under Grupo Altum.

Key words: B2B Marketing; Customer Journey; Service Level Agreements (SLA); Colombian
Dairy Sector; Net Promoter Score (NPS).
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Introduccion y Antecedentes

Kapiro S.A.S. es una empresa colombiana con mas de 20 afios de experiencia especializada en el
desarrollo y maquila de soluciones alimentarias personalizadas para el canal B2B, con un enfoque
en sobrecopas, cereales y granolas dirigidas a la industria lactea. Su modelo de negocio se
fundamenta en la co-creacion con clientes institucionales, integrando capacidades técnicas,
flexibilidad operativa y desarrollo 4gil de productos adaptados a requerimientos especificos.

El sector lacteo colombiano esta conformado por mas de 350.000 productores, cuya produccion es
canalizada en gran medida hacia el procesamiento industrial, donde se concentra la demanda de
soluciones de valor agregado. A nivel de estructura de mercado, diez grandes empresas concentran
aproximadamente el 54% del acopio formal de leche, incluyendo compafiias como Colanta,
Alpina, Alqueria y Freskaleche, las cuales operan bajo altos estandares técnicos y exigencias de
trazabilidad. Adicionalmente, el mercado lacteo colombiano supera los $12 billones anuales
(Fedegan, 2023).

No obstante, a pesar de contar con una propuesta de valor sélida, el crecimiento de Kapiro no ha
sido acompafiado por una evolucidén equivalente en su estructura comercial. El proceso actual
presenta alta dependencia de relaciones personales, baja estandarizacion y limitada trazabilidad,
generando una brecha entre la capacidad operativa y la capacidad comercial.

Este contexto de crecimiento sin sistemas fue el detonante de un proceso de transformacion sin
precedentes en la historia de Kapiro. A finales de 2024, la empresa fue adquirida por Grupo Altum,
un conglomerado empresarial de alto nivel en Colombia. Esta transaccién no implico tnicamente
un cambio de propiedad: activd de manera simultianea cuatro transformaciones que configuran el
escenario estratégico de 2026.

Kapiro esta atravesando cuatro transformaciones clave: el rebranding corporativo bajo Grupo
Altum, la apertura de una nueva sede operativa en 2025 para ampliar capacidad y optimizar
procesos, la incorporacion de una nueva Gerente Comercial con enfoque en venta consultiva y la
formalizacion de é&reas como marketing, recursos humanos y operaciones mediante una
reestructuracion organizacional.

Todo esto ocurre mientras Kapiro mantiene activa su operacion y honra sus compromisos con sus
clientes. El reto no es pequefio: transformar una empresa en movimiento, sin parar, en un mercado
que no espera. Es precisamente en este contexto que el presente Proyecto Integrador cobra su
mayor sentido académico y estratégico: acompafiar a Kapiro en la construccion del modelo
comercial que le permita convertir su momento de transformacion en ventaja competitiva
sostenible.



Descripcion del Alcance del Plan

El alcance incluye la estructuracion formal de las etapas comerciales, la definicion e
implementacion de acuerdos de nivel de servicio (SLA) en puntos criticos del proceso (cotizacion,
desarrollo de muestras y acompainamiento técnico), y el disefio de un sistema de control y
seguimiento de KPIs que permita medir desempefio, eficiencia y conversion en cada fase del funnel
comercial.

Asimismo, el plan incorpora la optimizacion de la gestion de leads y oportunidades mediante un
tablero de seguimiento comercial, estrategias para el incremento del ticket promedio en clientes
actuales, y la estandarizacion de herramientas y practicas comerciales que garanticen consistencia,
trazabilidad y escalabilidad del modelo B2B.

El alcance se limita al proceso comercial y su articulacion con la experiencia del cliente, sin incluir
transformaciones estructurales en capacidades productivas, cadena de suministro o desarrollo de
nuevos productos, aunque si considera su alineacion operativa para garantizar el cumplimiento de
los SLA definidos.
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Planteamiento del Problema

Kapiro S.A.S. es una empresa colombiana B2B especializada en sobrecopas plasticas y soluciones
alimentarias personalizadas para la industria lactea, con una propuesta de valor técnica
diferenciada que le permitid crecer un 57,7% en 2024 y ser adquirida ese mismo afio por Grupo
Altum. Sin embargo, este crecimiento acelerado no fue acompanado por una evolucion equivalente
en su estructura comercial, lo que configurd una brecha critica entre la capacidad operativa de la
empresa y su nivel de madurez comercial.

Evidencia del Problema

El diagndstico interno reveld que el proceso comercial de Kapiro es empirico y no estandarizado:
no existen Acuerdos de Nivel de Servicio (SLA) formalizados, no se miden indicadores como win
rate, NPS o tasa de recompra, y la captacion de clientes depende casi exclusivamente de referidos,
contactos personales y revision manual de bases de datos. La encuesta aplicada al equipo interno
(n=5) identificd como puntos de friccion la ausencia de herramientas de software y los retrasos de
flujo (puntaje 3,0/5 en ambos), mientras que la encuesta a clientes (n=9) destacd como debilidades
la adecuacion del material comercial (4,0/5), la velocidad de respuesta dentro de 24 horas (4,1/5)
y la comunicacion de retrasos (4,1/5).

Causas

Esta situacion se explica por tres factores estructurales: (1) un proceso comercial heredado de la
etapa familiar de la empresa, basado en el vinculo personal con la CEO; (2) la inexistencia de roles
formalizados de marketing, recursos humanos y operaciones comerciales hasta la llegada de Grupo
Altum; y (3) la ausencia de instrumentos de gestion (CRM, tablero de KPIs, kit comercial
estandarizado) que permitan operar el ciclo comercial de manera predecible.

Efectos e Impacto en la Organizacion

Las consecuencias para Kapiro son cuatro: (1) fricciones recurrentes en el ciclo comercial B2B
(incertidumbre de tiempos, dificultad de decisiéon y desconexion comunicativa); (2) limitada
escalabilidad del modelo, dado que cada nuevo cliente exige reinventar el proceso; (3) alta
dependencia de pocos clientes del sector lacteo (Dejamu, Auralac, Normandy), lo que concentra
el riesgo; y (4) imposibilidad de aprovechar plenamente los activos habilitados por Grupo Altum
(nueva sede, nueva Gerente Comercial, rebranding) sin un sistema comercial estructurado que los
soporte.
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Justificacion

Abordar este problema es estratégicamente urgente porque la transformacion organizacional ya
estd en curso. Las empresas que instalan sus capacidades de gestion durante (y no después de) los
procesos de transformacion logran que esa transformacion se refleje en resultados predecibles y
sostenibles (Kaplan & Norton, 2008). Si Kapiro no estructura su proceso comercial ahora, el
crecimiento se vuelve fragil y los activos invertidos por Grupo Altum no rinden todo su potencial.

Pregunta Guia

(De qué manera el redisefio del proceso comercial B2B de Kapiro S.A.S., mediante la
implementacion de un customer journey de baja friccion soportado en SLA visibles, un kit
comercial estandarizado, comunicacién segmentada por rol y una estrategia de email marketing
con calificacion de leads, puede incrementar la conversion, la confiabilidad operativa y la
experiencia del cliente, consolidando una plataforma comercial escalable y alineada con la nueva
escala de la compatfiia bajo Grupo Altum?

Esta pregunta guia articula el problema diagnosticado (brecha entre capacidad técnica y madurez
comercial), la solucion propuesta (redisefio del proceso comercial B2B) y los resultados esperados
(incremento del 20% en ventas, NPS >70 y +30% en leads calificados), y se materializa
metodologicamente en la prueba piloto descrita en el Capitulo 14 del presente documento.

3. Objetivos del Plan

Con base en los hallazgos del diagndstico, se establecen los objetivos del presente plan de
marketing, formulados bajo la metodologia SMART, propuesta por George T. Doran (1981). Esta
metodologia contintia siendo ampliamente utilizada en la literatura contemporanea de gestion y
marketing, dado que permite estructurar objetivos alineados con la ejecucion estratégica y la
medicion del desempeiio (Kotler & Keller, 2016; Kaplan & Norton, 2008). En contextos B2B,
donde los procesos comerciales requieren seguimiento continuo mediante KPIs, la aplicacion de
criterios SMART es especialmente relevante.

3.1. Objetivo General

Redisefiar y estructurar el proceso comercial B2B de Kapiro S.A.S. para consolidarla como
proveedor técnico confiable en la industria lactea colombiana, incrementando las ventas en un 20%
en el periodo mayo de 2026 — febrero de 2027, mediante la implementacion de SLA, herramientas
de seguimiento comercial, un customer journey de baja friccion y una estrategia de email
marketing segmentado con calificacion de leads que estructure y profesionalice la captacion de
nuevos clientes, superando la dependencia actual de referidos y contactos personales.
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3.2. Objetivos Especificos SMART

Objetivo 1: Crecimiento en Ventas

Aumentar las ventas B2B en un 20% en los proximos 9 meses (iniciando a partir de febrero de
2026), mediante la estructuracion del proceso comercial, el seguimiento semanal de KPIs por
etapa, estrategias de incremento del ticket promedio en clientes actuales y la activacién de nuevos
clientes captados a través de la estrategia de email marketing segmentado.

Indicadores clave:

* % crecimiento en ingresos mensuales (meta: +20%)
* Valor promedio del pedido — ticket (meta: +10-15%)

» Tasa de cierre comercial (meta: +5 puntos porcentuales vs. linea base)

Objetivo 2: Satisfaccion y NPS

Alcanzar un NPS minimo de +70 y un nivel de satisfaccion general del servicio del 90% en un
plazo de 9 meses, mediante el cumplimiento consistente de SLA definidos para cotizaciones,
desarrollo de muestras y acompafiamiento técnico en el canal B2B, apoyado en secuencias de email
marketing que mantengan comunicacion proactiva y segmentada con cada cliente seglin su etapa
en el journey.

Indicadores clave:
» Net Promoter Score (NPS >70)
* % satisfaccion general del servicio (>90%)
* % cumplimiento de SLA por etapa (>95%)

» Tasa de recompra o renovacion de pedidos (ciclo <60 dias)

Objetivo 3: Generacion de Leads y Conversion

Incrementar en un 30% la generacion mensual de leads calificados del sector lechero en 9 meses,
logrando convertir al menos el 10% en oportunidades comerciales activas, a través de una
estrategia estructurada de prospeccion, seguimiento comercial disciplinado y un sistema de email
marketing segmentado con calificacion de leads (lead scoring) que permita priorizar los contactos
con mayor potencial de cierre y registrar cada interaccion en el tablero de seguimiento comercial.

Indicadores clave:
* Numero de leads calificados por mes (meta: +30%)
* % conversion lead — oportunidad comercial activa (meta: >10%)
* Numero de nuevos clientes activos en el periodo

» Tasa de apertura y respuesta de campaiias de email B2B (meta: apertura >25%, respuesta
>5%)

13



1. Presentacion de la Organizacion

Kapiro S.A.S. es una empresa colombiana con modelo B2B, dedicada a la produccion y
comercializacidon de sobrecopas plasticas y soluciones alimentarias personalizadas para la industria
lactea. Fundada y liderada desde 2020 por William Vega como Gerente General, con el apoyo de
su madre como Subgerente, la compaiiia ha construido su posicion competitiva sobre tres pilares:
agilidad en el desarrollo de muestras, personalizacion técnica y cercania con el cliente industrial.

1.1. Modelo de Negocio y Proceso de Captacion de Clientes

Elmodelo de negocio de Kapiro es B2B especializado, con una fuerte orientacion hacia los clientes
de la industria lechera. Su principal producto son las sobrecopas: envases plésticos ubicados sobre
el yogurt envasado cuyo objetivo es garantizar la calidad y frescura del cereal. Ademas de las
sobrecopas, cuenta con tres lineas adicionales: cereales, granolas, y snacks importados.

Su proceso comercial es tipico de entornos industriales: contacto inicial, desarrollo de muestras,
envio de muestras, cotizaciones, negociacion y aprobacion del pedido mediante Orden de Compra
(OC), seguida de programacion de produccion, entrega y postventa. Los ciclos de decision son
largos, la exigencia técnica es alta y la personalizacion es un requisito no negociable.

La captacion de clientes B2B se apoya en: revision de bases de datos de camaras de comercio,
renovacion de negociaciones con prospectos que en el pasado no cerraron compra, y
recomendacion voz a voz entre clientes actuales. Para la linea de granolas y cereales, que opera
también en modelo DTC, se exploran alianzas con retailers de proximidad y presencia en
plataformas digitales como Merqueo.

1.2. Principales Lineas de Producto y Expansion

* Sobrecopas (90% de las ventas): Tapas plasticas para la industria lactea. Valor diferencial
en calidad, personalizacion (disenos, foil) y flexibilidad de produccion. Producto estrella
con clientes como Dejamu, Auralac y Normandy.

* Granola Frutos Rojos (5%): Lanzada en 2023 en alianza con Dejamu. Se ha posicionado
como uno de los productos mas demandados de la linea alimentaria, con alto potencial de
escalabilidad en el segmento lechero.

* Cereales infantiles y snacks importados (5%): Productos complementarios del
portafolio con participacion minima en ingresos actuales, pero con potencial estratégico en
canales DTC.

En 2023, Kapiro adquirié una segunda maquina de empaque para fortalecer la produccion. La
nueva sede inaugurada en 2025 amplia significativamente la capacidad logistica y operativa,
posicionando a la empresa para atender mayores volimenes con estdndares mas altos.
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1.3. Marco Estratégico y Enfoque al Cliente

Mision: Ofrecer a nuestros consumidores alimentos con un alto valor nutritivo y saludable, y con
ello la satisfaccion de nuestros clientes, proveedores y colaboradores.

Vision: Ser una empresa en el mercado nacional reconocida por la capacidad y compromiso en la
comercializacion y distribucion de productos de alta calidad para nuestros clientes y consumidores.

Kapiro no cuenta ain con un documento formal y actualizado de promesa de valor. Su mision y
vision web, aunque desactualizadas (Febrero 2025), reflejan la intencion estratégica de la empresa.
El rebranding en curso (Abril 2025) busca resolver precisamente esta brecha: construir una
narrativa de marca coherente con la nueva escala de la organizacion.

La relacién con los clientes se gestiona fundamentalmente a través de visitas presenciales,
llamadas telefonicas, correos electronicos y mensajes de WhatsApp. Los pedidos se formalizan
mediante Ordenes de Compra con aproximadamente 30 dias de anticipacion.

1.4. Investigacion de Mercado y Satisfaccion del Cliente

Historicamente, Kapiro no ha realizado estudios de mercado formales a través de terceros,
guidndose principalmente por los requerimientos directos de sus clientes (cerca del 80% de su
desarrollo de producto estd determinado por solicitudes especificas). No existen procesos de
medicion de satisfaccion del cliente al dia de hoy.

2. Analisis Estratégico

El analisis estratégico parte de una premisa central: el reto de Kapiro no es redefinir su propuesta
de valor, sino construir la estructura comercial que le permita entregarla de manera consistente,
medible y escalable. Como sefiala Porter (1985), la ventaja competitiva sostenible no nace solo de
hacer algo bien, sino de hacerlo sistematicamente mejor que los competidores. Kapiro tiene los
atributos técnicos para ser ese proveedor diferenciado; lo que necesita es el sistema para
demostrarlo y escalarlo.

2.1. Perfil del Cliente

Los clientes de Kapiro son principalmente procesadoras de lacteos (yogur, postres, helados) que
requieren un empaque seguro, de alta calidad y con certificacion Invima. Sus decisores de compra
incluyen roles de Director de Compras, Gerente de Produccion, Director de Calidad y Director de
Innovacién. La gestion comercial efectiva requiere mensajes y argumentos especificos para cada
actor del Buying Center (Gartner, 2024). Ademas de ese segmento, Kapiro cuenta con clientes en
el sector HORECA, colegios, emprendimientos, distribuidoras.
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2.2. Propuesta de Valor y Motivaciones de Compra

Kapiro ha posicionado su linea de sobrecopas personalizadas como producto estrella en el canal
B2B, destacando por su rapidez en el desarrollo de muestras, adaptabilidad a los briefs técnicos y
consistencia en calidad sensorial y cumplimiento normativo (Invima, BPM, COA). La empresa
apuesta por diferenciadores como innovacion en empaque, transparencia comercial, co-desarrollo
de recetas y trazabilidad documental.

Los compradores empresariales de la industria lechera priorizan, en orden de relevancia:

* Cumplimiento regulatorio y trazabilidad (Invima, fichas técnicas, COA).

» (alidad constante, evaluada sensorialmente y por lote.

* Lead time confiable y entregas programadas (con OCs anticipadas de 30 dias).
* Soporte técnico y co-desarrollo de producto.

* Respuesta agil en cotizaciones y muestras.

* Claridad en precios y condiciones comerciales.

* Innovacion personalizada en empaque y recetas.

2.3. Entorno Competitivo en el Canal B2B Lechero

Kapiro enfrenta un entorno competitivo fragmentado. En empaques para lacteos, multiples
empresas nacionales e internacionales compiten en precio, innovacion y confiabilidad. Kapiro
puede posicionarse como proveedor intermedio estratégico (~20—-25% del mercado potencial),
combinando flexibilidad productiva, personalizacién y cumplimiento normativo (Fedegéan, 2022).

Las regulaciones sanitarias del Invima y las leyes de etiquetado exigen empaques que garanticen
la inocuidad de los alimentos, incidiendo directamente en el disefio y desarrollo de los empaques.
Estas regulaciones, si bien representan una barrera, también son un filtro que favorece a
proveedores certificados y confiables como Kapiro.

2.4. Analisis DOFA

La matriz DOFA es una herramienta ampliamente utilizada en la planificacion estratégica que
permite evaluar las capacidades internas de una organizacion en relacion con las condiciones del
entorno (Pickton & Wright, 1998). A continuacidn, se presentan los principales hallazgos del
diagnostico de Kapiro.
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Tabla 1. Matriz DOFA de Kapiro S.A.S.

FORTALEZAS (Interno)

DEBILIDADES (Interno)

F1. Propuesta de valor técnica y diferenciada
basada en personalizacion, trazabilidad y
cumplimiento normativo. F2. Capacidad de
personalizacion y desarrollo agil de productos
adaptados a cada cliente. F3. Acompafiamiento
técnico especializado durante el proceso
comercial y productivo. F4. Crecimiento del
57,7% en 2024, que valida la aceptacion del
modelo en el mercado. F5. Respaldo de Grupo
Altum: nueva sede, inversion en activos, nueva
Gerente Comercial y reestructuracion.

D1. Proceso comercial empirico, no
estandarizado y altamente dependiente de
relaciones personales. D2. Alta dependencia de
pocos clientes del sector lacteo (riesgo de
concentracion). D3. Ausencia de métricas
comerciales (win rate, NPS) y SLA
formalizados. D4. Ciclo de venta largo y
complejo con multiples decisores sin protocolos
definidos. D5. Limitada notoriedad de marca y
baja presencia digital en el mercado B2B.

OPORTUNIDADES (Externo)

AMENAZAS (Externo)

Ol. Alta concentracion del sector lacteo: permite
enfocar esfuerzos en pocas cuentas de alto
volumen. O2. Necesidad constante de
innovacién en portafolios de productos lacteos.
03. Tendencia hacia proveedores especializados
con enfoque técnico y co-desarrollo. O4.
Mercado alimentario superior a $12 billones
anuales con crecimiento sostenido. OS.
Posibilidad de expansion a otros segmentos:
snacks, food service y private label retail.

Al. Alta exigencia técnica y poder de
negociacion de grandes empresas del sector
(Alpina, Colanta, Alqueria). A2. Competencia de
proveedores industriales con mayor escala y
respaldo financiero. A3. Barreras regulatorias
(Invima) y exigencias normativas en constante
evolucion. A4. Falta de digitalizacion y
visibilidad en canales online que limita atraccion
de nuevos clientes.

Elaboracion propia.

Sintesis Estratégica — Estrategias Cruzadas

* FO: Capitalizar fortalezas en oportunidades: Aprovechar la capacidad de personalizacion

(F2) y el acompafiamiento técnico (F3) para capturar oportunidades en grandes cuentas del
sector lacteo (O1, O2), fortaleciendo relaciones de largo plazo y desarrollos conjuntos.

DO: Superar debilidades con oportunidades: Estructurar el proceso comercial (D1, D3)
para capitalizar el crecimiento del mercado y la demanda de proveedores especializados
(03, 04), mejorando la trazabilidad y conversion.

FA: Usar fortalezas para mitigar amenazas: Apalancar la propuesta de valor técnica (F1) y
el respaldo de Grupo Altum (F5) para mitigar la presion competitiva y responder a las altas
exigencias del sector (A1, A2).

DA: Reducir debilidades y amenazas: Estructurar las métricas comerciales y el tablero de
seguimiento (D3) para reducir la dependencia de relaciones personales (D1) y fortalecer la
posicion frente al poder de negociacion de los clientes (A1).

17



2.5. Analisis del Entorno Competitivo: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Con el fin de complementar el analisis externo y profundizar en la dindmica competitiva del sector,
se emplea el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1980), el cual permite analizar la estructura
de la industria y el nivel de presion competitiva al que se enfrenta la compaiiia.

Tabla 2. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Fuerza Intensidad Implicacion para Kapiro
Alta en empaques (precio, innovacion,
Rivalidad entre Alta confiabilidad). Moderada en granolas. Obliga a
competidores diferenciar por servicio y cumplimiento, no solo por
precio.

Barreras: maquinaria especializada y certificaciones
Media Invima. La cercania, personalizacion y el respaldo
de Grupo Altum actfian como escudo competitivo.

Amenaza de nuevos
entrantes

Plasticos y foil sujetos a condiciones de mercado.
Moderado En granola, oferta amplia pero calidad variable de
ingredientes clave como frutas rojas.

Poder de negociacion de
proveedores

Las diez grandes procesadoras concentran el 54%
Poder de negociacion de Alto del acopio y presionan en costos y condiciones.
clientes Exige relaciones de confianza, flexibilidad y
diferenciacion por valor técnico.

En empaques: biodegradables y otros formatos. En
Amenaza de sustitutos Media-Alta granola: barras de cereal, snacks con proteina,
cereales funcionales.

Elaboracion propia con base en Porter (1980).

2.6. Funnel de Conversion B2B

Tras realizar el funnel de conversion y analizar el embudo actual de Kapiro, se identifica que el
modelo de negocio B2B ha permitido establecer relaciones comerciales estables con clientes
institucionales en distintas regiones del pais, como Dejamu, Auralac y Normandy. Sin embargo,
el embudo evidencia limitaciones relevantes.

En las etapas iniciales (awareness e interés), se observa una baja visibilidad de la marca, debida a
la escasa presencia digital, la falta de uso de redes sociales y una pagina web con oportunidades
de mejora. Esta debilidad reduce la capacidad de Kapiro para generar nuevas oportunidades de
negocio y dificulta su posicionamiento como proveedor competitivo. En las etapas intermedias
(consideracion y conversion), la empresa depende casi exclusivamente de canales de contacto
tradicionales, sin herramientas de marketing automatizado, tableros de seguimiento comercial o
contenidos comerciales estandarizados.
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* TOFU: Directorios de Camara de Comercio, referidos, contactos de proveedores. Alta
dependencia de referidos; sin sistema formal de prospeccion activa.

* MOFU: Visitas, levantamiento de requisitos, desarrollo de muestras.
*  BOFU: Negociacion, cotizacion, OC con 30 dias de anticipacidn, programacion y entrega.

* Postventa: No existe un sistema postventa oficial.

Tabla 3. Diagnostico del Funnel B2B: Kapiro S.A.S.

Nivel de
Etapa Diagnostico
p g alerta
La mayoria de cuentas llegan por referidos y contactos
. ersonales. No hay un sistema formal de prospeccion .
Prospeccion ber . Y .. prosp Media
activa ni un tablero de seguimiento comercial que
registre oportunidades sistematicamente.
Existe gran agilidad en el desarrollo de muestras y
Descubrimiento técnico | visitas técnicas. Sin embargo, la informacién no se Media
sistematiza.
. . Los clientes reciben muestras que permiten validar
Pilotos / Homologacién u quep v Alta
empaque y cereal.
Negociacién / OC El gi@rre ocurre mediante OC con 30 dias de Alta
anticipacion, apoyado en la confianza personal.
Postventa / Expansion No existe un sistema postventa oficial. Alta

Elaboracién propia.

2.7. Resultados Financieros Recientes

Los resultados de Kapiro confirman la solidez del modelo de negocio. En 2024, la empresa registro
ingresos de $11.694 millones COP, con un crecimiento del +57,7% frente a 2023 y un incremento
del 74,8% en el resultado integral. En el primer trimestre de 2025, el cumplimiento acumulado en
ventas alcanzd el 106,86% del presupuesto, con picos de 111% en enero, 97% en febreroy 113%
en marzo.

La diferencia positiva de mas de $171 millones entre ventas presupuestadas y reales evidencia que
la empresa no solo alcanz6 sus metas, sino que las supero.

Estos resultados no son casuales: reflejan la fortaleza de una propuesta de valor técnica bien
recibida por el mercado. Sin embargo, también revelan el riesgo de una empresa que crece sin los
sistemas que le permitan gestionar ese crecimiento de forma predecible.

El Estado de Resultados Integral al 31 de diciembre de 2024 revela un incremento del 57,7% en
ingresos ordinarios y del 74,8% en el resultado integral, respalda la hipotesis de que la empresa
cuenta con capacidades internas solidas y eficiencia operativa.
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Grafica 1. Distribucion de ventas por categorias

Linea de negocio Participacion Distribucion relativa
Cereal en Sobrecopas 90% EEEEEEEEEE
Cereal en Bolsa 5% [

Cereal a Granel 3,5% (]

Otros 1,5% [ ]

Elaboracion propia con base en datos internos (2024).

3. Marco Teorico

El presente marco tedrico sustenta las decisiones estratégicas y metodologicas del proyecto,
articulando los conceptos fundamentales que explican el reto de Kapiro y las herramientas
propuestas para abordarlo. Se estructura en cinco bloques: el modelo B2B y su aplicacion en el
sector lacteo colombiano, la marca y el posicionamiento en contextos B2B, el Customer Journey
como sistema de experiencia, el Net Promoter Score como métrica de lealtad, y la integracion
conceptual entre ambos como base de la prueba piloto.

3.1. El Modelo B2B

El modelo B2B hace referencia a las relaciones y transacciones comerciales entre empresas, a
diferencia del mercado B2C orientado al consumidor final (Grewal & Levy, 2020). Una de sus
caracteristicas mas importantes es la demanda derivada: la necesidad de un producto intermedio
depende de la demanda del producto final (Kotler & Keller, 2016). Para Kapiro, esto significa que
el crecimiento de su portafolio estd directamente vinculado al dinamismo de las procesadoras
lacteas a las que sirve.

El proceso de compra B2B es més analitico y prolongado que en consumo masivo. Las decisiones
involucran criterios técnicos, financieros y estratégicos, y participan multiples actores. Segin
Gartner (2024), un proceso de compra B2B puede involucrar hasta once personas en promedio.
Por esta razon, las estrategias comerciales B2B han migrado hacia enfoques consultivos y
educativos, donde el marketing de contenidos ayuda a construir confianza y relaciones de largo
plazo. E190% de los equipos de ventas B2B considera esta herramienta clave para cerrar acuerdos
(HubSpot, 2024).

3.2. El Modelo B2B en el Sector Lacteo Colombiano

El sector lacteo en Colombia funciona bajo una légica B2B: los productores de leche cruda venden
su materia prima a empresas procesadoras que transforman el producto para abastecer el mercado.
Colombia produce alrededor de 7.500 millones de litros de leche al afio (MinAgricultura, 2021),
de los cuales las procesadoras acopiaron 3.358 millones de litros en 2023, equivalente al 40% del
total nacional (La Republica, 2024; Odepa, 2023).
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El mercado lacteo colombiano mueve mas de $12 billones anuales (Revista Dinero, 2023). Cerca
de diez empresas controlan el 54% del acopio formal, incluyendo Alpina, Colanta y Alqueria
(Odepa, 2023; Supersociedades, 2022). El sector representa el 9,3% de la industria alimentaria y
cerca del 12% del PIB agropecuario (MinComercio, 2022).

El sector de la granola hace parte de la tendencia de consumo de alimentos saludables y funcionales
en Colombia. Cada vez mas personas buscan opciones naturales con ingredientes reconocibles y
etiquetas limpias, lo que ha impulsado la demanda (Euromonitor International, 2023). La
diversificacion y el valor agregado en productos agroindustriales son factores determinantes para
fortalecer la competitividad (Banco de la Republica de Colombia, 2024).

3.3. Marca y Posicionamiento en Contextos B2B

La marca se entiende como un nombre, término, simbolo o disefio que identifica los productos o
servicios de un vendedor y los diferencia de la competencia (Kotler & Armstrong, 2021). Su
funcién principal es generar confianza y construir lealtad a través del proceso de branding, que
gestiona la identidad, el proposito y la promesa de valor (Keller, 2020). Una marca solida
desarrolla capital de marca (brand equity), un activo intangible que muchas veces se convierte en
el principal motivo de eleccion del comprador empresarial.

El posicionamiento consiste en disefiar la oferta y la imagen de una empresa para ocupar un lugar
distintivo y favorable en la mente del comprador frente a la competencia (Keller, 2020). En la era
digital, la construccion del posicionamiento se entrelaza con la experiencia del cliente. McKinsey
& Company (2023) destaca que los compradores B2B forman su percepcion de marca a partir de
interacciones personalizadas y coherencia del mensaje en todos los canales. Para Kapiro, en pleno
proceso de rebranding bajo Grupo Altum, el posicionamiento como ‘socio técnico estratégico’
debe materializarse en cada interaccion del proceso comercial.

3.4. El Customer Journey en Mercados B2B

El Customer Journey describe el conjunto de interacciones que una empresa mantiene con un
proveedor desde que identifica una necesidad hasta la experiencia posterior a la compra (Semrush,
2023). En el entorno B2B industrial, este recorrido incluye etapas de prospeccion, evaluacion
técnica, negociacion, entrega y postventa, cada una con sus propios decisores y criterios de
valoracion.

Koch & Hartmann (2022) demuestran que la calidad percibida en los touchpoints del customer
journey es determinante para la lealtad y la recompra en mercados B2B. Su trabajo posterior (Koch
& Hartmann, 2023) establece que la ‘customer journey management capability’ tiene un impacto
directo y positivo en el desempeiio financiero de la firma. Desarrollar esta capacidad es la apuesta
central de este proyecto.
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El modelo de las 5 A’s de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), (Aware, Appeal, Ask, Act,
Advocacy), representa el viaje del cliente como un ciclo continuo donde la fase de Advocacy
introduce el ‘bucle de lealtad’: los clientes satisfechos influyen en las decisiones de nuevos
prospectos. Este ciclo virtuoso es el escenario que el customer journey de baja friccion de Kapiro
busca activar.

3.5. El Net Promoter Score (NPS) como Métrica de Lealtad y Crecimiento

El Net Promoter Score (NPS) fue propuesto por Fred Reichheld en su articulo ‘The One Number
You Need to Grow’ (Harvard Business Review, 2003), donde demostré que la probabilidad de que
un cliente recomiende una marca es el mejor predictor del crecimiento sostenible de una empresa.
Reichheld establece que la lealtad es el verdadero motor del valor a largo plazo.

El sistema clasifica a los clientes en: Promotores (9—10): leales, con alta intencion de recompra y
recomendacion; Pasivos (7-8): satisfechos pero poco comprometidos, susceptibles a cambiar de
proveedor; y Detractores (0—6): insatisfechos, que pueden afectar negativamente la percepcion de
marca.

Férmula: NPS = % Promotores — % Detractores. La meta para Kapiro al cierre del piloto es NPS
>70.

La integracion entre Customer Journey y NPS es directa y causal: el recorrido del cliente representa
la experiencia que se entrega, mientras que el NPS refleja el resultado de esa experiencia en
términos de lealtad. Un customer journey bien disefiado —con fricciones eliminadas y momentos
de verdad potenciados— suele traducirse en un mayor niimero de promotores (Reichheld, 2003).
Medir el NPS de forma transaccional, tras interacciones especificas como la entrega o la resolucion
de un PQR, permite identificar con precision las etapas del journey que requieren ajustes.

4. Conclusion Estratégica del Diagnéstico

El diagnostico evidencia que Kapiro cuenta con bases solidas para fortalecer su competitividad,
pero enfrenta la necesidad urgente de evolucionar estratégicamente. La alta rivalidad en empaques
y la creciente diversidad en granolas obligan a redefinir su posicionamiento desde la diferenciacion
por valor, mas que por precio.

El principal hallazgo del diagnostico es la existencia de una brecha estructural entre la capacidad
técnica de Kapiro y su capacidad comercial. Por tanto, el reto estratégico no radica en redefinir su
propuesta de valor, sino en disefiar e implementar un modelo comercial estructurado que permita
apalancar sus fortalezas, mitigar sus debilidades y competir de manera efectiva en un entorno
exigente. La llegada de Grupo Altum, el rebranding y la nueva sede son los habilitadores que hacen
posible ese salto. El plan de marketing que se presenta a continuacion es el mapa de ruta para
ejecutarlo.
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5. Estrategia de Marketing: Modelo STP

Con el fin de definir como Kapiro abordara el mercado y alcanzard los objetivos planteados, la
estrategia de marketing se estructura a partir del modelo STP (Segmentacion, Targeting y
Posicionamiento), ampliamente reconocido en la literatura de marketing estratégico como un
marco para la toma de decisiones sobre el enfoque de mercado (Kotler & Keller, 2016). Esta
estrategia se origina a partir del anélisis interno y externo previamente realizado, y traduce los
hallazgos del diagnostico en decisiones concretas sobre como abordar el mercado, a qué clientes
servir y bajo qué propuesta de valor competir.

5.1. Segmentacion de Mercado

La segmentacion del mercado para Kapiro se desarrolla bajo un enfoque B2B, considerando
variables firmograficas, operativas y estratégicas que permiten identificar clientes con alto
potencial de valor y escalabilidad. Dado que el objetivo es redisefiar el proceso comercial para
hacerlo estructurado y predecible, la segmentacion se orienta a identificar aquellos clientes cuya
complejidad operativa, necesidad de personalizacion y capacidad de crecimiento justifiquen un
modelo comercial consultivo.

La segmentacion se estructura en tres dimensiones:

* Industria y tipo de producto
* Nivel de sofisticacion del cliente

* Potencial de valor y recurrencia

Tabla 4. Segmentacion por Industria

Segmento Prioridad Justificacion
Tamafio del mercado, concentracion de ventas
Industria lactea FOCO en Kapiro, necesidad constante de innovacion
ESTRATEGICO PITo, |
en portafolio.
Snacks saludables Alta Tendencia c;le C(.){lsumo' crecw'nte';,alta necesidad
de personalizacion y diferenciacion.
Retail marcas propias Media-Alta Potencial de volumen y recurrencia; alineado
(private label) con capacidades de co-desarrollo de Kapiro.
Canal food service Media Compleljlldad operativa con alto potencial de
escalabilidad a mediano plazo.

Elaboracion propia.
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Segmentacion por Tipo de Empresa y Buying Center

* Grandes empresas: Alpina, Colanta, Alqueria, Nestlé. Procesos formales, multiples
decisores y altos volimenes de compra. Requieren trazabilidad completa y SLA estrictos.

 Empresas medianas: Mayor flexibilidad, alta necesidad de innovacion y potencial de
escalabilidad. Ideales para el modelo de co-desarrollo de Kapiro.

5.2. Targeting: Mercado Objetivo

A partir del analisis de segmentacion, se define como mercado objetivo a las empresas medianas
y grandes del sector lacteo en Colombia, con capacidades de produccion media y alta, necesidades
de personalizacion y procesos técnicos estructurados. Este segmento concentra la mayor parte de
las ventas historicas de Kapiro, lo que valida su relevancia estratégica y reduce el riesgo comercial.

5.3. Posicionamiento

Para el mercado objetivo definido, Kapiro se posicionara como un socio técnico estratégico
especializado en el desarrollo de soluciones alimentarias personalizadas, capaz de reducir la
incertidumbre operativa de sus clientes mediante un proceso comercial estructurado, medible y
confiable. La empresa busca ser percibida como un aliado que combina conocimiento técnico,
agilidad en el desarrollo de productos y cumplimiento operativo, diferencidndose de proveedores
tradicionales enfocados principalmente en precio.

Este posicionamiento se sustenta en cuatro pilares:

* Confiabilidad operativa: SLA visibles, cumplimiento y trazabilidad en cada etapa del
proceso comercial.

* Acompaiamiento técnico especializado: Co-desarrollo de producto, soporte en
homologacion y validacion técnica.

» Capacidad de personalizacion y desarrollo agil: Muestras en 10-21 dias, adaptacion a
briefs especificos de cada cliente.

* Identidad de marca coherente con la propuesta de valor: El proceso de rebranding
corporativo en curso, desarrollado en el marco de la integracion a Grupo Altum, no es un
egjercicio estético sino un mecanismo estratégico de posicionamiento. Segun Keller (2013),
el brand equity basado en el cliente se construye cuando una marca genera asociaciones
fuertes, favorables y tnicas en la mente del consumidor, y en mercados B2B esto es
especialmente relevante porque el valor percibido del proveedor influye directamente en
las decisiones de compra organizacional.
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Este posicionamiento se materializa a través del modelo comercial propuesto, el cual, al incorporar
SLA, KPIs y un funnel estructurado, garantiza que la experiencia del cliente sea consistente,
medible y confiable en cada punto de contacto. De esta manera, no solo se define como Kapiro
quiere ser percibido, sino que se establecen los mecanismos para que esa percepcion se construya
de forma sostenida.

Las implicaciones estratégicas del posicionamiento orientan el modelo comercial hacia:
implementacion de venta consultiva estructurada, relaciones de largo plazo con clientes
estratégicos, priorizacion de cuentas con alto potencial de valor, adaptacion del mensaje por rol
decisor, estandarizacion del proceso comercial para garantizar escalabilidad, y coherencia entre la
identidad de marca proyectada y la experiencia real del cliente en cada punto de contacto.

6. Marketing Mix: Las 4P de Kapiro S.A.S.

El marketing mix de Kapiro se disefia a partir del posicionamiento definido, el cual busca que la
empresa sea percibida como un socio técnico estratégico, confiable y especializado, capaz de
reducir la incertidumbre operativa de sus clientes mediante un modelo comercial estructurado,
medible y consistente. En este sentido, cada una de las decisiones de producto, precio, distribucion
y promocion se orienta a construir y reforzar esta percepcion en el mercado objetivo. La coherencia
entre las 4P es la condicion que convierte el posicionamiento de una declaracion conceptual en
una experiencia real del cliente (Kotler & Keller, 2016).

6.1. Producto

Desde la perspectiva del posicionamiento, el producto de Kapiro no se limita a un bien fisico: se
concibe como una solucién integral que debe ser percibida como confiable, técnica y
personalizada. El producto se estructura como un sistema que combina personalizacion, soporte
técnico y cumplimiento operativo, reduciendo la incertidumbre del cliente en entornos industriales
complejos.

Politica de producto: Desarrollar soluciones alimentarias personalizadas respaldadas por
procesos estandarizados, documentacion técnica y cumplimiento de SLA, que transmitan
confiabilidad y rigor técnico.

» Estandarizacion del kit comercial (fichas técnicas, certificados, portafolio actualizado con
nueva identidad)

* Disefio de un portafolio modular: linea base + personalizacidon por cliente
* Definicion de entregables por etapa del proceso comercial
» Implementacion de SLA en el desarrollo de producto (muestras en <10 dias)

* Documentacion formal para garantizar trazabilidad (COA, BPM, Invima)
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El SLA como atributo del producto, no como proceso interno

En el contexto B2B industrial, el producto de Kapiro no termina en la sobrecopa o en la granola:
termina en la certeza que el cliente tiene sobre lo que va a recibir y cuando. El SLA no es un
mecanismo de gestion interna; es un atributo diferencial del producto que Kapiro vende. Cuando
un cliente del sector lacteo elige a Kapiro, no solo estd comprando un empaque o un topping
personalizado. Esta comprando predecibilidad. Compra la garantia de que recibira su cotizacion
en menos de 48 horas, su prototipo en menos de 10 dias y su pedido en 30 més menos 3 dias,
documentado y comunicado por escrito.

Esta certeza reduce el costo de incertidumbre del comprador industrial, que en entornos de
produccion en serie no puede permitirse sorpresas en su cadena de suministro. Un proveedor que
cumple lo que promete, con trazabilidad completa y comunicacion proactiva, genera un tipo de
confianza que los competidores orientados al precio no pueden replicar sin cambiar su modelo
operativo. En este sentido, el SLA es el principal argumento de venta diferencial de Kapiro y debe
estar presente en cada primera reunion comercial, en cada cotizacion y en cada renovacion de
pedido.

6.2. Precio

El precio se define como una herramienta estratégica para reforzar la percepcion de valor, evitando
competir por costo y posicionando a Kapiro como un proveedor confiable y especializado. En este
contexto, el precio debe ser percibido como coherente con el valor entregado en términos de
cumplimiento, reduccion de riesgo y acompafiamiento técnico.

Politica de precio: Implementar un modelo de value-based pricing que refleje el valor integral de
la solucion, priorizando relaciones de largo plazo sobre transacciones puntuales.

* Definicion de precios escalonados por volumen

* Matriz de precios segun nivel de personalizacion

» Descuentos por recurrencia y contratos de largo plazo

» Estrategias de upselling y cross-selling para segundo pedido

* Integracion del SLA como argumento central de valor en la negociacion

6.3. Distribucion (Plaza)

La distribucion se redefine como un sistema de gestion comercial estructurado que debe ser
percibido como organizado, predecible y eficiente. Mas alla del canal directo B2B, el objetivo es
que la interaccion con el cliente transmita profesionalismo y control en cada etapa del proceso
comercial.

Politica de distribucion: Estructurar un modelo de gestion comercial basado en herramientas y
métricas que aseguren la consistencia y la trazabilidad en la relacion con el cliente.
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* Definicion formal de las etapas del funnel comercial con responsables y tiempos
* Establecimiento de SLA por etapa del proceso

» Cadencia de seguimiento estructurada (5 toques multicanal cada 14 dias)

+ Integracion operativa de las areas comercial, técnica y logistica

*  Monitoreo continuo del pipeline en tablero de seguimiento comercial

6.4. Promocion

La promocidn se orienta a construir una percepcion de expertise, confiabilidad y valor técnico,
pasando de un modelo reactivo a uno proactivo y basado en datos. El objetivo es que el mercado
perciba a Kapiro como un aliado estratégico capaz de aportar conocimiento y soluciones, no solo
como un proveedor de insumos.

Politica de promocion: Desarrollar una estrategia de generacion de demanda basada en contenido
técnico, segmentacion y automatizacion, que refleje el posicionamiento consultivo definido.

* Segmentacion de base de datos por rol decisor e industria

* Flujos de email marketing (prospeccion, nutricion de leads, reactivacion)

» Contenido de valor: casos de éxito técnicos, propuestas diferenciadas, etc.

* Seguimiento comercial estructurado y disciplinado con cadencia definida

* LinkedIn B2B: optimizacion de perfil corporativo y pauta dirigida a decisores
» Integracion con la fuerza comercial para cierre consultivo

El marketing mix propuesto mantiene coherencia con el posicionamiento definido. Cada variable
contribuye a construir una percepcion de confiabilidad, especializacion y soporte técnico en el
mercado objetivo. El posicionamiento se operacionaliza a través de decisiones concretas en
producto, precio, distribucion y promocion, garantizando su consistencia en todos los puntos de
contacto con el cliente.
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7. Estructura financiera

El siguiente estado de resultados presenta el aporte incremental proyectado del Plan de Marketing

sobre un horizonte de nueve meses (febrero—octubre 2026), los valores estan expresados en pesos
colombianos (COP). El modelo parte de la base de ingresos real de Kapiro S.A.S. en 2024
($11.694M COP) y aplica el incremento del 20% en ventas B2B establecido como objetivo central
del plan, descontando el costo de ventas historico de la compaiiia (75,8%) y la inversion total del

plan ($9,7M COP), para determinar la contribucion neta generada.

Los indicadores de retorno confirman la viabilidad financiera del plan: por cada peso invertido en

marketing se generan $241 en ventas incrementales, con un ROMI sobre utilidad bruta de 5.835%,
lo que equivale a una utilidad bruta incremental de $566M COP. Estos resultados posicionan el
plan como una inversion de alto rendimiento y bajo riesgo relativo para Kapiro bajo su nueva
estructura dentro de Grupo Altum.

Grifica 2. Estado de resultados plan de marketing

Ventas incrementales

(- Costo de ventas (75,8%)
Utilidad bruta incremental
{-) Inversion en marketing

Contribucion neta del plan

$2.338,8M $566M

($1.772.8M) Ganmacio brwle genarada por e plan

$566,0M
0
v | 5.835%
$556,3M Utiidad Brule = inversidn de markafing

Base de ingresos 2024: $11.6894M COP - Margen bruto real: 24,2% - Inversion del plan: $9,7M COP

Elaboracion propia con base en datos internos (2024).
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7.1 Presupuesto de Marketing

La distribucion del presupuesto se ha disefiado bajo una logica de optimizacion de recursos,

enfocandose en la infraestructura operativa y la aceleracion comercial. Cada rubro se justifica en
funcion de los objetivos estratégicos definidos y su contribucion directa a los KPIs establecidos.

Tabla 5. Distribucion del Presupuesto por Variable del Marketing Mix

Variable Accién Descripcion In\(fje(l)'s;on % KPI asociado
Fichas técnicas, Tasa de
Producto Kit comercial portafolio, casos $2.000.000 20,6% .
de uso cierre, NPS
Estandarizacion Lineas base + Recompra
Producto , moédulos de $1.500.000 | 15,5% | . comPr,
portafolio T tiempos
personalizacion
Implementacion Definicion de 0
Producto SLpA tiempos y $500.000 5,2% | cumplimiento
entregables SLA
Estratesia Ofertas Valor
Precio wpselli f segmentadas para $700.000 7,2% | segundo
P & segundo pedido pedido
e, Disefio funnel + Arquitectura del 0 Tiempo de
Distribucion SLA embudo de ventas $700.000 7,2% venta
Plataforma + 4 leads
Promocion Email marketing campafas $1.200.000 12,4% calificados
automatizadas
- o
Promocion Base de datos Depuracmp’y $500.000 5,.2% o ap ertura
segmentacion email
Promocion Contenido emails Dlsenq}f .. $800.000 8,2% CTR
redaccion técnica
., . Optimizacion de o Alcance,
Promocion LinkedIn B2B perfil + pauta $600.000 6,2% visibilidad
.. ., . o
Promocion Segulm.lento Gestion activa de $1.200.000 12,4% % lead -
comercial prospectos oportunidad
TOTAL $9.700.000 100%
Elaboracion propia.
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Justificacion por Dimension

1. Producto: Estandarizacion y Valor Agregado ($4.000.000 COP 41,2%). Los recursos
destinados a kit comercial ($2.000.000), estandarizacion del portafolio ($1.500.000) e
implementacion de SLA ($500.000) no son gastos administrativos, sino la creacion de activos de
venta directamente vinculados al cierre comercial. El disefio profesional del kit y la documentacion
técnica reducen la friccion en cada etapa del funnel, al proveer al cliente B2B la informacion
técnica y comercial necesaria para tomar decisiones con menor incertidumbre. Los $500.000 de
implementacion de SLA cubren las horas de consultoria y disefio de procesos para formalizar
tiempos de entrega y entregables por etapa, condicion necesaria para garantizar la satisfaccion del
cliente y estimular la recompra en ciclos de <60 dias.

2. Precio: Estrategia de Rentabilidad ($700.000 COP | 7,2%). La estrategia de upselling
($700.000) cubre el diseno de ofertas segmentadas orientadas al segundo pedido, incluyendo la
estructuracion de incentivos por volumen y la personalizacién de propuestas segun el perfil de
cada cuenta. En mercados B2B, la segunda orden de compra es el indicador mas confiable de que
la relacion comercial ha superado la etapa de validacion y ha ingresado a una dindmica de lealtad
sostenida (Kotler & Keller, 2016), por lo que invertir en activar ese momento tiene un retorno
directo sobre el ticket promedio y la predecibilidad de ingresos.

3. Distribucion: Arquitectura Comercial ($700.000 COP | 7,2%). El disefio del funnel mas SLA
($700.000) cubre la arquitectura del embudo de ventas: la definicion de etapas, criterios de avance
entre fases y tiempos maximos por etapa. Esta inversion elimina los puntos de friccion
identificados en el diagnostico (ausencia de métricas por etapa, tiempos de cotizacion variables y
falta de visibilidad del pipeline), y establece la estructura sobre la cual operan todas las demas
iniciativas del plan. Sin un funnel disefado, las acciones de email marketing y seguimiento
comercial carecen de estructura de referencia para medir su efectividad.

4. Promocion: Generacion de Demanda ($4.300.000 COP | 44,3%). Esta dimension concentra
la mayor proporcion del presupuesto porque es la responsable de alimentar el pipeline con leads
calificados y de sostener la comunicacion comercial a lo largo del ciclo de venta. La plataforma
de email marketing ($1.200.000) cubre el licenciamiento de la herramienta de automatizacion
(Gmail-Mailmerge) y la configuracion de las secuencias de nurturing segmentadas por perfil de
cliente. El seguimiento de leads calificados se gestiona manualmente, sin costo adicional de
implementacion. La depuracion y segmentacion de la base de datos ($500.000) es una inversion
previa indispensable: sin datos limpios y clasificados por industria, tamafio y rol decisor, las
campaias pierden precision y la tasa de apertura cae por debajo de umbrales de rentabilidad.

El contenido de emails ($800.000) cubre el disefio y redaccion técnica de las piezas, garantizando
coherencia con el posicionamiento de Kapiro como socio técnico especializado. LinkedIn B2B
($600.000) activa los perfiles corporativos con pauta dirigida a decisores del sector lacteo. El
seguimiento comercial ($1.200.000) cubre la gestion activa de prospectos: el costo de convertir un
lead calificado en una oportunidad comercial real mediante contacto multicanal disciplinado y
registrado en el tablero de seguimiento.
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Total presupuesto: $9.700.000 COP

Nota sobre el ROMI proyectado: Con una inversion total de $9.700.000 COP, un incremento
proyectado del 20% en ventas ($2.339 millones COP adicionales sobre base de $11.694 millones)
y un margen bruto real del 24,2% (informacion financiera historica de Kapiro, 2023), la utilidad
bruta incremental asciende a $566 millones COP. El ROMI resultante (Retorno sobre la Inversion
en Marketing) es de aproximadamente 5.835%, lo que confirma que incluso en el escenario base,

la inversion propuesta genera un retorno desproporcionadamente positivo frente a su costo.

8. Cronograma de Ejecucion 2026

El plan se ejecuta en cuatro fases a lo largo de 9 meses (desde Febrero 2026), con objetivos claros,
acciones concretas y entregables medibles por etapa:

Tabla 6. Cronograma de ejecucion del Plan de Marketing

Fase Periodo Objetivo Acciones clave KPIs Resultado
Disefio funnel y SLA - | % avance
Disefiar y Kit comercial - implementacion
1. Feb—Abr formalizar el Estructura precios - -BD Base lista
Estructuracion | 2026 proceso Segmentacion y segmentada -
comercial prospeccion BD - Tiempo
Correo corporativo cotizacion
Prospeccion de leads -
) Validar el Brochure finalizado - | # leads - %
) .. | May-Jun | modelo en Campafias email apertura emails | Modelo
Implementacion . L, ., .
. 2026 entorno marketing - Activacion | - % conversion | validado
(Piloto) . L e
controlado clientes - Seguimiento | inicial
en tablero
. AJ“.Ste.Ca“.‘PanaS .| Tasa de cierre -
1 Mejorar Optimizacién mensajes | ..
3. Optimizacion Jul-Ago eficiencia y - Upselling y cross- Tiempo d.e 1 .
) 2026 . . e venta - Ticket | Conversion
conversion selling - Analisis .
~ promedio
desempefio
Escalamiento email - ..
Expandir y Ampliacion BD - Crecimiento
. Sep—Oct . . ventas - NPS - | Modelo
4. Escalamiento consolidar el LinkedIn B2B -
2026 . Recompra - escalable
modelo Tablero consolidado -
Leads
KPIs finales

Elaboracion propia.
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Hoja de ruta de escalamiento post-piloto (2027)

Una vez validados los resultados del piloto en el sector lacteo (Oct 2026), el modelo comercial
disenado (con playbook, kit comercial, SLA y sistema de lead scoring), estd disefiado para ser
replicable en otros segmentos del portafolio de Kapiro. La siguiente tabla establece la hoja de ruta
de escalamiento, condicionada al cumplimiento de los criterios de entrada definidos:

Tabla 7. Ruta de escalamiento

Fase Periodo Segmento objetivo Condicion de entrada

Industria lactea (sector

Piloto Feb — Oct 2026 . Fase de arranque del plan actual
principal)
- .
. Nov 2026 — Feb Snacks saludables y NPS =70 confirmado en piloto +
Escalamiento 1 . . Playbook documentado y
2027 private label retail validado

Tasa de cierre del sector lacteo
>10% + Gerente Comercial
consolidada

Retail marcas propias

Escalamiento 2 Mar — Jun 2027 (private label)

Modelo de lead scoring funcional
en dos segmentos + base de datos
depurada por industria

Canal food service y

Escalamiento 3 Jul — Dic 2027 HORECA

Elaboracion propia.

El criterio de entrada en cada fase responde a la logica de que el modelo comercial debe estar
probado y documentado antes de ser replicado. Escalar sin evidencia reproducira los mismos
problemas de informalidad que este plan busca resolver.

Esta seccion complementaria cuantifica el retorno financiero esperado de cada fase de
escalamiento bajo los mismos tres escenarios analizados para el piloto (Pesimista, Base y
Optimista). El propdsito no es predecir resultados especificos sino dimensionar el orden de
magnitud del retorno potencial bajo supuestos defendibles, anclados en datos publicos del mercado
colombiano y en los benchmarks documentados de ventas B2B industriales. La proyeccion esta
condicionada al cumplimiento previo de los criterios de entrada definidos en la Tabla 7 del informe
principal (NPS >70 validado en piloto lacteo, tasa de cierre >10% en lacteos, modelo de lead
scoring funcional y base de datos depurada por industria).

Dimensionamiento accesible por segmento

El supuesto mas sensible de cualquier proyeccion de escalamiento es el nimero de clientes
potenciales realmente alcanzables por fase. Para evitar estimaciones arbitrarias, esta proyeccion
parte de cifras publicadas del tamafio y la estructura de cada mercado y aplica tasas de conversion
consistentes con los benchmarks documentados para ventas B2B en distribucion industrial y

alimentos.
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Tabla 8. Accesibilidad por segmento de escalamiento

Segmento

Universo accesible

Fuente y justificacion

estimado
El mercado de snacks saludables en Colombia
alcanzo USD 890 millones en 2024 con CAGR
proyectado de 5,1% hasta 2034 (Informes de
Snacks saludables 40 marcas Expertos / Expert Market Research, 2024). El
(Escalamiento 1) medianas/grandes subsegmento accesible para Kapiro

corresponde a marcas medianas que requieren
empaque y produccion especializada (barras de
cereal, frutos secos, mezclas funcionales).

Retail marcas propias
(Escalamiento 2)

8 cadenas accesibles

Grupo Exito cuenta con 2.600 referencias de
marca propia que aportan el 18% de su
facturacion; Olimpica gestiona 900 referencias
equivalentes al 20% de sus ventas; Cencosud
(Jumbo) alcanz6 penetracion consolidada del
17,3% en marcas propias en 2025 (Pulzo /
América Retail-Malls, 2025). El universo
accesible incluye estas tres cadenas mas Ara,
D1 y tres operadores regionales relevantes.

HORECA / Food Service

(Escalamiento 3)

35 cuentas ancla

El sector HORECA representa 3,9% del PIB
colombiano con ventas de servicios de
alimentacion por USD 14.000 millones en 2023
(DANE / ACODRES). Bogota concentra 769
formales  (ANDI
Gastronomica, 2024). El universo accesible se
compone de cadenas, hoteles 4-5 estrellas y
distribuidores ancla como La Recetta y Juan D.

restaurantes Camara

Hoyos Distribuciones (revistalabarra.com,
2024).

Elaboracion propia con base en las fuentes citadas.
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Supuestos del modelo financiero

El modelo financiero replica la ldgica de la Tabla 18 del informe principal, que cuantifica tres

escenarios de impacto del piloto sobre la base de 23 clientes activos del sector lacteo. La unidad

econdmica replicable es el cliente B2B intervenido, cuyo valor anual varia segun la velocidad de

recompra y el incremento de ticket logrado tras la implementacion del Customer Journey de baja

friccion. Para el escalamiento, se aplica un factor de eficacia que ajusta esta unidad economica al

grado de afinidad operativa de cada nuevo segmento con el modelo validado en lacteos.

Tabla 9. Supuestos del modelo de escalamiento

Supuesto

Valor / Justificacion

Unidad econdmica por cliente
Pesimista

$100M COP/afio (ticket base, 4 pedidos/afio). Derivado de la
Tabla 18 del informe principal.

Unidad econémica por cliente Base

$110M COP/afio (ticket +10%, 6 pedidos/afo). Derivado de la
Tabla 18 del informe principal.

Unidad econémica por cliente
Optimista

$120M COP/afio (ticket +20%, 8 pedidos/afo). Derivado de la
Tabla 18 del informe principal.

Margen bruto

24,2% (margen bruto real Kapiro 2023, segin informacion
financiera historica).

Factor de eficacia Snacks
(Escalamiento 1)

85%. El ciclo de compra es similar al de lacteos: mismo perfil
de decisor (gerente de [+D o compras), producto técnicamente
afin (cereales, granolas, mezclas) y proceso ya conocido por
Kapiro (Naturitas representa 5% de las ventas actuales segtn el
informe).

Factor de eficacia Private Label
(Escalamiento 2)

70%. La decision es multistakeholder (area de compras,
categoria y calidad), con ciclos de venta de 6 a 12 meses segun
Euromonitor (2023). Una conversion mas lenta justifica un
factor mas conservador.

Factor de eficacia HORECA
(Escalamiento 3)

65%. El ticket por cuenta es menor y la rotacion de clientes es
alta; las tasas de cierre tipicas en distribucion industrial se sitlian
entre 1,5% y 6,2% para alimentos y bebidas (Al Marketing
Engineers, 2024) y alrededor de 3,8% para distribucion
industrial (Cuevr, 2025).

34




$4,5M — $6,5M COP. Cubre capacitacion del equipo comercial
en el nuevo segmento, adaptacion del kit comercial, ajustes de
Inversion incremental por fase SLA por canal y prospeccion dirigida. Es un subconjunto del
presupuesto total de marketing de $9,7M ya validado en el
informe principal.

$11.694M COP (estados financieros Kapiro 2024). El
Base de comparacion (ingresos 2024) | crecimiento del 57,75% en ingresos 2024 esta validado por
EMIS (2025).

Elaboracion propia con base en las fuentes citadas y en las Tablas 17, 18 y 20 del informe principal.

Justificacion de los tres escenarios

Las tasas de cierre utilizadas estan basadas en benchmarks reales del sector B2B de alimentos y
distribucion industrial, donde las conversiones suelen variar entre 1,5% y 6,2%. No obstante, al
trabajar con clientes previamente segmentados y calificados mediante lead scoring, las tasas
aumentan considerablemente. Por ello, el piloto en lacteos proyecta mejoras de +5 puntos

porcentuales, alcanzando tasas efectivas de cierre entre 7,5% y 20% segun el escenario analizado.

Tabla 10. Tasas de conversion proyectadas por escenario y segmento

Segmento
(universo Pesimista Base Optimista Justificacion
accesible)
Snacks Tasas alineadas con benchmark B2B
7,5% (3 12,5% (5 20,0% (8 | alimentos 1,5%-6,2% (Al Marketing
saludables (40 . .
cuentas) cuentas) cuentas) cuentas) | Engineers, 2024) ajustadas al alza por
u . .
segmentacion previa.
Tasas mayores por universo reducido y
Retail marcas altamente cualificado; Olimpica incorporo
_ 25% (2 37,5% (3 62,5% (5 .
propias (8 A)t( ) f’ () f’ () 90 referencias de MP solo en H1 2025
cuentas cuentas cuentas . .
cuentas) (Pulzo, 2025), evidenciando demanda
activa.
Tasas consistentes con conversion tipica
HORECA (35 10% (4 17% (6 25,5% (9 | en distribucion industrial 3,8% (Cuevr,
cuentas ancla) cuentas) cuentas) cuentas) | 2025), ajustadas por uso de SLA vy kit
comercial validados en el piloto.

Elaboracion propia. Las tasas de conversion se aplican sobre universos accesibles, no sobre el mercado total.
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Proyeccion financiera por fase y escenario

La siguiente tabla cuantifica el retorno financiero de cada fase de escalamiento bajo los tres

escenarios. El ticket anual ajustado por cliente se calcula como la unidad econdmica del escenario

multiplicada por el factor de eficacia del segmento. Los ingresos del afio 1 corresponden al nlimero

proyectado de clientes nuevos por su ticket ajustado, y la utilidad bruta aplica el margen bruto real

del 24,2% de Kapiro (2023).

Tabla 11. Proyeccion financiera por fase de escalamiento y escenario

Fase / Indicador

Inversion

Pesimista

Base

Optimista

Escalamiento 1 : Snacks Saludables / Private Label retail (Nov 2026 — Feb 2027)

(24,2%)

Clientes nuevos proyectados | — 3 5 8
Ticket 1 ajust fact
icket anual ajustado (factor | $35M $93.5M $102M
85%)
Ingresos afio 1 — $255M COP $468M COP | §816M COP
Utilidad bruta afio 1
— 62M COP 113M COP 197M COP
(24,2%) $ $ $
ROI : .
RO sobre inversion $4,5M 1371% 2.517% 4.388%
incremental
Escalamiento 2 — Retail Marcas Propias (Mar — Jun 2027)
Clientes nuevos proyectados | — 2 3 5
Ticket 1 ajust fact
icket anual ajustado (factor | $70M $77M $84M
70%)
Ingresos afio 1 — $140M COP $231IM COP | $420M COP
tili ta afio 1
Utifidad bruta afio — $34M COP | $56M COP | $102M COP

36




ROI sobre inversion

incremental

. $5,5M 616% 1.016% 1.848%
incremental
Escalamiento 3 — HORECA / Food Service (Jul — Dic 2027)
Clientes nuevos proyectados | — 4 6 9
Ticket 1 ajust fact

icket anual ajustado (factor | $65M §71.5M $78M
65%)
Ingresos afio 1 — $260M COP $429M COP | §702M COP
Utilidad bruta afio 1

— 63M COP 104M COP 170M COP

(24,2%) $ $ $
ROI sobre i 10

Ol sobre nversion $6,5M 968% 1.597% 2.614%

Consolidado acumulado del escalamiento

Elaboracién propia.

La Tabla 5 consolida el impacto financiero total de las tres fases de escalamiento ejecutadas

durante el periodo noviembre 2026 diciembre 2027. Los ingresos consolidados representan

exclusivamente el aporte del escalamiento a segmentos adyacentes y son adicionales al

crecimiento generado por el piloto en lacteos, ya cuantificado en las Tablas 17 y 18 del informe

principal.
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Tabla 12. Consolidado acumulado del escalamiento (Nov 2026 — Dic 2027)

Indicador consolidado Pesimista Base Optimista
Clientes nuevos totales (3 fases) 9 14 22
Ingresos acumulados afo 1 $655M COP $1.128M COP $1.938M COP
Utilidad bruta acumulada $159M COP $273M COP $469M COP
(24.,2%)
Inversion total escalamiento $16,5M COP $16,5M COP $16,5M COP
ROI consolidado 961% 1.654% 2.842%
Crecimiento adicional sob

recimiento adicional sobre 15.6% 19.6% £16.6%

base 2024 ($11.694M)

Elaboracion propia. El ROI se calcula sobre la utilidad bruta neta de la inversion incremental total de las tres fases.

Conclusiones financieras

La proyeccion demuestra que el modelo comercial de Kapiro es rentable en todos los escenarios.
Incluso en el escenario mas conservador, la empresa podria sumar 9 nuevos clientes y generar
$655 millones COP adicionales, aumentando 5,6% sus ingresos solo replicando el modelo aplicado
en lacteos. En el escenario base, el crecimiento adicional seria de $1.128 millones COP,
consolidando a Kapiro como proveedor multisegmento en menos de 24 meses. Ademas, el ROI
superior al 1.000% evidencia que el principal reto no es financiero, sino mantener una ejecucion
disciplinada del modelo comercial validado.

9. Medicion de KPIs y Tablero de Control

El seguimiento riguroso de indicadores clave de desempefio (KPIs) es condicion necesaria para la
gestion estratégica del plan de marketing. Como sefialan Kaplan y Norton (2008), el Balanced
Scorecard traduce la estrategia en métricas operativas que permiten alinear la organizacion hacia
los objetivos de largo plazo. Para Kapiro, el tablero de control se estructura por objetivo.
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Tabla 13. Objetivo 1:

Aumentar las ventas B2B en un 20% en 9 meses

KPI Definicion Férmula Frecuencia | Meta
. . ((Ventas actuales —
Crecimiento de Incremento de ingresos mes anteriores) / anteriores) X Mensual | +20%
ventas ames
100
. . . . . +10—
Ticket promedio Valor promedio por pedido | Ingresos totales / # pedidos Mensual 1;(0)/
()
. . (Ventas cerradas /
0 +
Tasa de cierre % de oportunidades ganadas oportunidades) x 100 Mensual S pp
Elaboracioén propia.
Tabla 14. Objetivo 2: NPS >70 y Satisfaccion >90% mediante SLA
KPI Definicion Férmula Frecuencia | Meta
1 15 o — 0
NPS N¥Vel de recomendacion del | % Promotores — % Trimestral | > 70
cliente Detractores
Satisfaccion del Evaluacion general del Encuesta post-entrega (1— >
. . Mensual
servicio cliente 10) 90%
Cumplimiento SLA %0 de procesos en tiempo (Cumplidos / total) x 100 Mensual =
acordado 95%
Entregas a tiempo y (Pedidos OTIF / total) x >
OTIF completas 100 Mensual 95%
Elaboracion propia.
Tabla 15. Objetivo 3: Incrementar 30% los leads calificados y convertir >10%
KPI Definicion Férmula Frecuencia | Meta
Leads calificados Contactos con potencial real Cont.eo.en tablero d§ Mensual | +30%
de compra seguimiento por periodo
Conversion lead — % leads que avanzanen el | (Oportunidades / leads) x Mensual 2
oportunidad funnel 100 10%
o . : -
Tasq de apertura %o .emalls efectivamente (Abiertos / enviados) x 100 Por i =
email abiertos campaia | 25%
CTR (click-through | % clics sobre emails . . Por >
rate) abiertos (Clics / abiertos) x 100 campafa | 10%

Elaboracion propia
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Grafica 3. Tablero de control

Resumen ejecutivo

Q2 - 2026

velocidad comercial Embudo actvo Top clientes

Prospeccien Lo —

RESUIMEN SEcutv o

Frire e confacto L

Protetgpe | musstia 1
=~ o= 0 B

Curmplimiento SLA NPS y satisfaccién Alertas y scciones

67

$11.804 M COP . $14.033 M COP

Elaboracién propia

Lectura rapida del tablero de control

El tablero de control consolida en una sola vista los indicadores criticos del modelo comercial de

Kapiro, organizados en cinco modulos:
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Tabla 16. Tablero de control

Modulo Qué muestra Alerta

Cotizacion, lead time, OTIF, tasa de cierre, ciclo de Sematoro

Resumen ejecutivo recompra, NPS, satisfaccion verde/amarillo/rojo por
KPI
. . Tiempo promedio por etapa del funnel (brief, Bandera si una etapa
Velocidad comercial cotizacion, prototipo, produccion, entrega) supera el SLA definido
Numero de deals por etapa en tiempo real Alerta si pipeline cae
Embudo activo (prospectados, primer contacto, prototipo, por debajo del minimo
cotizacion, OC) semanal

Color rojo si
incumplimiento supera
dos semanas
consecutivas

Estado de cada compromiso de servicio vs. meta
Cumplimiento SLA (respuesta, cotizacion, muestras, lead time, OTIF,
satisfaccion post-entrega)

Notificacion si un
cliente activo supera 60
dias sin recompra

Ventas acumuladas por cliente, distribucion

Top clientes y NPS .
p y promotores/pasivos/detractores, alertas de recompra

Elaboracién propia

El tablero utiliza un sistema de semaforo para monitorear KPIs: verde cuando se cumple la meta,
amarillo cuando el indicador est4 entre el 80% y 99%, y rojo cuando requiere accion inmediata.
Ademas, genera alertas automaticas visibles en el mddulo “Alertas y acciones”. El dashboard
integra métricas comerciales, SLA, NPS, embudo de ventas y alertas operativas, centralizando la
informacion para facilitar la toma de decisiones en tiempo real. La version interactiva y el detalle
técnico del archivo en Excel se encuentran en el Anexo A.

10. Gestion del Cambio

La estrategia de gestion del cambio en Kapiro busca integrar el nuevo enfoque comercial sin perder
la esencia familiar que ha caracterizado a la empresa. Historicamente, la relacion cercana y
personalizada liderada por la CEO, la Sra. Olga, ha sido clave para generar confianza y
fidelizacion. Por ello, el objetivo no es reemplazar este modelo, sino estandarizarlo y escalarlo,
convirtiendo esa cercania y calidez en una capacidad compartida por todo el equipo comercial
mediante formacion, incentivos y control operativo.Para lograrlo, se desarrollaran las siguientes
acciones:

En primer lugar, se implementard un proceso de sensibilizacion cultural, donde el equipo
comprenda que el uso de herramientas como el CRM no deshumaniza la relacion, sino que permite
recordar, personalizar y fortalecer el vinculo con cada cliente. Es decir, el CRM se posiciona como
un habilitador para ‘tratar a cada cliente como familia, pero de manera organizada y escalable’.
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En segundo lugar, se diseflard un programa de capacitaciones enfocadas en habilidades
comerciales relacionales, combinando lo técnico con lo humano. Estas incluiran:

* Uso del CRM aplicado a la gestion personalizada de clientes

* Técnicas de seguimiento con enfoque consultivo

+ Comunicacidon empatica y construccion de confianza

» Estandarizacion de una experiencia céalida y coherente en todos los puntos de contacto

De esta manera, se busca que cada miembro del equipo comercial replique el estilo cercano que
caracteriza a la empresa.

En tercer lugar, se establecerd un sistema de incentivos alineado tanto a resultados como a
comportamientos, donde se reconozca no solo el volumen de ventas, sino también la calidad de
la relacion con el cliente. Por ejemplo:

* Bonificaciones por uso disciplinado del CRM (registro, seguimiento y actualizacion de
clientes)

» Indicadores de experiencia del cliente (recompra, satisfaccion, referidos)

* Reconocimiento a practicas comerciales que reflejen cercania y servicio

Adicionalmente, se implementaran mecanismos de seguimiento y control, a través de indicadores
como:

* Nivel de adopcion del CRM
» Frecuencia y calidad del registro de interacciones
» Tasa de seguimiento a clientes activos

Estos espacios permitiran reforzar el aprendizaje y ajustar comportamientos de manera continua.

Finalmente, el liderazgo de la Sra. Olga sera clave como referente cultural, no solo desde el
discurso sino desde la practica, promoviendo activamente que el equipo adopte este modelo donde
la calidez humana y la disciplina comercial conviven.

Herramienta CRM: modelo dual (HubSpot + CRM manual en Excel)

Para garantizar la adopcion del proceso de registro comercial desde el primer dia, Kapiro
implementara un modelo dual de gestion de clientes: HubSpot CRM en su version gratuita como
herramienta principal de seguimiento, y un CRM manual en Excel como respaldo operativo
durante el periodo de aprendizaje.

El CRM en Excel disefiado para el proyecto centraliza las etapas del funnel, el seguimiento de
prospectos y las interacciones comerciales, funcionando tanto como herramienta de transicion
hacia HubSpot como respaldo operativo. Ademas, todas las interacciones deben registrarse en un
maximo de 24 horas y la Gerente Comercial monitoreara semanalmente la adopcion del sistema.
Si el nivel de registro baja del 90% durante dos semanas consecutivas, se activara una sesion de
refuerzo con el equipo.
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KPI de adopcion del CRM

El indicador de completitud del CRM (meta: mayor o igual al 98% de registros al dia) forma parte
del tablero de control y est4 vinculado directamente al esquema de incentivos del equipo comercial:
el 20% del bono mensual de cada asesor estd condicionado al cumplimiento de este indicador,
independientemente del volumen de ventas. Este disefio evita que el registro se perciba como una
carga administrativa y lo convierte en un habito de alto valor para el propio asesor, ya que un CRM
completo es la base para que el sistema de lead scoring funcione correctamente.

Tabla 17. Plan de capacitacion en dos etapas

Etapa Periodo Contenido Responsable

Uso del CRM manual: registro de Gerente
Etapa 1 CRM Excel Junio—Julio 2026 | interacciones, actualizacion de etapas del .

. Comercial
funnel, alertas de seguimiento semanal
. Migracion de datos del Excel a HubSpot, Gerente.
Julio — Agosto ., . . Comercial +

Etapa 2 HubSpot 2026 configuracion de secuencias de email, soporte

uso del pipeline y reportes automaticos HubSpot

Elaboracién propia

11. Plan de Contingencia

El plan de contingencia establece respuestas estratégicas diferenciadas ante tres escenarios
posibles de desempefio, garantizando que el equipo comercial tenga claridad sobre las decisiones
a tomar en cada caso. Este mecanismo responde a la logica del management by exception:
concentrar la atencion directiva en las desviaciones significativas respecto a los objetivos
planteados.

Tabla 18. Plan de contingencia por escenario

. . ‘s Decision .
Escenario Situacion , . Acciones concretas
estrategica

- mas rentables
Se alcanza o supera: | Optimizar

Se superan 10 | ), entas, +30% | rentabilidad y

* Reducir costos de adquisicion; priorizar clientes

* Escalar email marketing a nuevas bases de datos

objetivos leads, NPS >70 escalar el modelo | Implementar es‘Frateglas de fidelizacion (QBR)
* Aumentar precios gradualmente
* Replicar modelo en nuevos segmentos
* Identificar en qué etapa del funnel se pierde el

Ajustar la cliente (TOFU, MOFU, BOFU)
o Se avanza, pero no . , . i
Cumplimiento o, |estrategia segiinla | » Replantear acciones en la fase critica
. se alcanza el 100% )
parcial fase del funnel con | * Ampliar base de datos

de las metas . . .
mayor friccion * Fortalecer seguimiento comercial

* Revisar cumplimiento de SLA
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* Diagnosticar el funnel completo para identificar
. 5 Redisenar el el cuello de botella
No se Bajo desempefio en . . ..
alcanzan los | leads. conversion o modelo comercial | ¢ Replantear la estrategia en la fase critica
. ’ desde el analisis » Reconstruir base de datos con criterios ABM
objetivos ventas 2
del funnel * Incorporar nuevos canales de prospeccion
(ferias, LinkedIn Ads)
* Priorizar clientes estratégicos y pedidos de
Priorizar mayor rentabilidad
Escasez o continuidad * Ajustar temporalmente el portafolio
Crisis de incremento en operativa 'y * Activar proveedores alternativos
materias costos de insumos | proteger relaciones | * Stock de seguridad
primas clave del sector estratégicas * Ajustar SLAs bajo comunicacion proactiva
lacteo ajustando SLAs de | * Incrementos de precio negociados
forma flexible * Monitorear cumplimiento de SLA en tiempo
real

Elaboracién propia

12. Playbook y Assets Comerciales

El presente apartado retune los playbooks comerciales y los diferentes assets estratégicos que haran
parte de la implementacion de la estrategia comercial propuesta, incluyendo piezas de emailing,
flujos de comunicacion, materiales de apoyo comercial y recursos de relacionamiento con clientes.
Estos elementos fueron disefiados con el propodsito de estandarizar las acciones comerciales,
fortalecer la experiencia del cliente y garantizar coherencia en los diferentes puntos de contacto
definidos dentro de la estrategia.

Los materiales aqui presentados complementan el plan de ejecucion expuesto anteriormente y
permiten visualizar de manera practica la aplicacion de la estrategia comercial planteada para
Kapiro.

12.1. Brochure

El brochure comercial de Kapiro fue disefiado como una herramienta estratégica de apoyo para la
gestion comercial y el posicionamiento de marca, permitiendo presentar de manera clara, visual y
estructurada el portafolio de productos de la compaiiia. A través de este material se comunican las
diferentes lineas de producto, sus caracteristicas, beneficios, presentaciones y propuestas de valor,
facilitando el proceso de relacionamiento y negociacion con clientes potenciales y aliados
comerciales.

Asimismo, el brochure busca fortalecer la identidad de marca de Kapiro mediante una
comunicacion alineada con los atributos de bienestar, innovacion y funcionalidad presentes en su
portafolio. Puede consultarse en detalle en el Anexo B.
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12.2. Ficha Técnica

La ficha técnica de producto fue desarrollada como un documento de especificaciones comerciales
y operativas que permite consolidar de manera estandarizada la informacion relevante de cada
referencia del portafolio de Kapiro. Este formato incluye aspectos relacionados con identificacion
del producto, caracteristicas fisicas y sensoriales, composicion e ingredientes, informacion
nutricional, condiciones de conservacion y datos logisticos, facilitando el control interno y la
gestion comercial con clientes y aliados estratégicos.

Asimismo, la ficha técnica busca garantizar consistencia en la comunicacion de las caracteristicas
del producto, apoyar los procesos de negociacion y servir como herramienta de consulta para areas
comerciales, operativas y de calidad. Puede consultarse en detalle en el Anexo C.

12.3. Certificado de Analisis (COA)

El certificado de andlisis fue disefiado como un documento técnico de control y validacion de
calidad que permite registrar y verificar el cumplimiento de las especificaciones fisicoquimicas,
organolépticas y microbiologicas de los productos comercializados por Kapiro. Este formato
consolida informacion clave relacionada con identificacion del producto, resultados de laboratorio,
métodos de andlisis y criterios de cumplimiento establecidos bajo parametros normativos y de
calidad.

Asimismo, este documento funciona como soporte técnico y comercial para garantizar
trazabilidad, transparencia y confianza frente a clientes, distribuidores y aliados estratégicos,
fortaleciendo los procesos de aseguramiento de calidad y cumplimiento regulatorio dentro de la
operacion de Kapiro. Puede consultarse en detalle en el Anexo D.

12.4. SLA

El SLA de Kapiro fue disefiado para alinear la operacion comercial y el servicio al cliente,
definiendo compromisos, tiempos de respuesta, indicadores y estdndares de calidad en procesos
como cotizacion, produccion, entregas y postventa. Ademads, busca fortalecer la transparencia y
confianza con los clientes mediante lineamientos claros sobre responsabilidades y métricas de
cumplimiento. El documento completo puede consultarse en el Anexo E.

12.5. Guia de Calificacion de Leads

La guia de calificacion de leads fue desarrollada como una herramienta estratégica para priorizar
y segmentar oportunidades comerciales de acuerdo con su nivel de interés, perfil y potencial de
conversion. Este documento establece criterios estandarizados de evaluacidon que permiten
identificar la calidad de los prospectos, optimizar la gestion comercial y enfocar los esfuerzos del
equipo de ventas en aquellos leads con mayor probabilidad de cierre.
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Asimismo, la guia facilita la toma de decisiones comerciales mediante la definicion de variables
de analisis, niveles de prioridad y acciones recomendadas para cada tipo de lead, contribuyendo a
una gestion mas eficiente del embudo comercial y al fortalecimiento del proceso de
relacionamiento con clientes potenciales. Puede consultarse en detalle en el Anexo F.

12.6. Funnel de Conversion

El funnel de conversion fue disefiado como una herramienta visual y estratégica para representar
las diferentes etapas del proceso comercial, desde la captacion de prospectos hasta la conversion
y fidelizacion de clientes. Este modelo permite identificar el comportamiento de los leads a lo
largo del customer journey, facilitando el seguimiento de oportunidades, la medicion de tasas de
conversion y la deteccion de posibles puntos de fuga dentro del proceso comercial.

El funnel se complementa con la estrategia de SLA, kit comercial estandarizado y email marketing
segmentado descritos en este plan, integrando los assets en un sistema coherente de gestion de
oportunidades. Puede consultarse en detalle en el Anexo G.

12.7. Email Marketing y Mensajes por Rol

La estrategia de email marketing fue disefiada como un sistema de generaciéon de demanda y
nutricion de leads orientado al canal B2B del sector lacteo. Incluye plantillas estandarizadas para
los toques de prospeccion (Toque 1, Toque 2 y Toque 3 LinkedIn) y mensajes adaptados a los tres
roles decisores del Buying Center: Jefe de Compras, Jefe de Calidad y Gerente de Produccion.

Los templates completos de la estrategia de email marketing pueden consultarse en el Anexo H, y
los mensajes por rol en el Anexo I.

12.8. One Pager

El one pager fue desarrollado como una herramienta de presentacion ejecutiva de Kapiro,
condensando en una sola pagina la propuesta de valor, las lineas de producto, los certificados clave,
los SLA principales y los datos de contacto. Su uso estd pensado para acompafiar la primera
reunion comercial y reforzar la percepcion de profesionalismo y claridad. Puede consultarse en
detalle en el Anexo J.

13. Folleto Corporativo

El folleto corporativo fue desarrollado como una pieza de comunicacidon complementaria al
brochure, orientada a contextos de presentacion mas amplios (ferias, visitas técnicas, encuentros
sectoriales). Su disefio retoma los lineamientos del Manual de Marca y refuerza la identidad de
Kapiro como proveedor B2B especializado en soluciones alimentarias personalizadas para la
industria lactea.

El archivo completo del folleto puede consultarse en el Anexo K.
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14. Prueba Piloto: Customer Journey B2B de Baja Friccion

14.1. Contexto Estratégico y Justificacion

La prueba piloto busca validar, con datos reales, si un customer journey estructurado y de baja
friccion puede mejorar la velocidad de cierre, la experiencia del cliente, la confiabilidad operativa
y la generacion de demanda en Kapiro. El diagnodstico evidencio que el proceso comercial actual
depende de relaciones personales y carece de métricas y SLA formalizados, lo que limita el
crecimiento. Por ello, el piloto incorpora herramientas como SLA visibles, comunicacion
segmentada, lead scoring y email marketing para captar prospectos de manera sistematica.
Ademas, el enfoque se respalda en estudios que demuestran que gestionar activamente el recorrido
del cliente B2B mejora significativamente el desempefio financiero, el NPS y las tasas de cierre.

14.2. Hipotesis de Investigacion

La hipotesis plantea que, si Kapiro implementa un customer journey de baja friccion basado en
SLA claros, un kit comercial estandarizado, comunicacion segmentada y email marketing con lead
scoring, mejorara de forma medible la velocidad de cierre, la confiabilidad operativa, la
experiencia del cliente y la generacion de demanda. Esto se reflejaria en indicadores como OTIF
>95%, recompra en menos de 60 dias, lead time de 3043 dias, NPS superior a 70 y un aumento
del 30% en leads calificados. Ademas, estudios académicos respaldan que optimizar los puntos
criticos del journey B2B fortalece la percepcion de confiabilidad y la intencion de recompra,
mientras que el email marketing permite ampliar el impacto hacia la captacion de nuevos clientes.

14.3. Pregunta de Investigacion

(Puede la implementacion de un customer journey de baja friccion, basado en SLA explicitos, kit
comercial estandarizado, comunicacion proactiva segmentada por rol y una estrategia de email
marketing segmentado con calificacion de leads, alcanzar de manera consistente y simultanea los
siguientes umbrales de desempefio en el ciclo comercial B2B de Kapiro durante el periodo
Febrero—Octubre de 2026?

14.4. Identificacion y Operacionalizacion de Variables

Tabla 19. Variables del Piloto

Variable Dimensiones Indicadores Meta

Presencia SLA 100%;
Claridad percibida >4/5;

Cumplimiento formal y

N romesa Vil Clarad, Stk o o0 | P doSLAn
Lead time 3043 dias: >85— contacto

90%
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VI-2. Ventas

Respuesta, Activos
comerciales, Cadencia,
Calidad pipeline

Respuesta al brief <24h:
100%; Cotizacion <48h:
>90%; Uso del kit en
primera reunion: 100%; >5
toques multicanal cada 14
dias

Proceso comercial
estructurado y
ejecutado con
disciplina en cada etapa

VI-3. Email Marketing
y Lead Scoring

Segmentacion BD,
Calidad contenido,
Automatizacion,
Scoring

Tasa apertura >25%; CTR
>5%; Conversion lead —
oportunidad >10%;
Incremento mensual leads
>30%

Captacion activa
estructurada e
independiente de
referidos

VD-1. Conversion y
Velocidad

Tiempo a PO, Tasa
cierre, Tiempo
recompra

Tiempo a PO <30 dias; Tasa
de cierre +5 pp vs. base;
Tiempo a recompra <60 dias

Aceleracion del ciclo
comercial en todas las
etapas

VD-2. Confiabilidad
Operativa

Lead time, OTIF, Fill
Rate

Lead time 3043 dias; OTIF
>95%; Fill Rate >98%

Entrega confiable y
predecible en cada
pedido

VD-3. Economia

Ticket, Mix de
productos

Valor promedio de pedido
(ticket). Composicion del
mix de productos.

Incremento del ticket
promedio >10%

VD-4. Experiencia del
Cliente

Calidad,
Cumplimiento, NPS

Calidad (1-10) >9;
Cumplimiento (1-10) >9;
NPS >70

Clientes promotores
que recomienden
activamente a Kapiro

VD-5. Generacion de
Demanda

Nuevos prospectos,
Nuevos clientes,
Origen canal

# nuevos prospectos al
pipeline por mes; # nuevos
clientes activos; Proporcion
email marketing vs.
referidos

Canal de captacion
estructurado que
reduzca dependencia
de referidos

Elaboracién propia.

14.5. Diseiio Metodolégico

El estudio utiliza un disefio pre-test/post-test enfocado en dos grupos: los clientes B2B activos de
Kapiro, para medir fidelizacion y confiabilidad operativa, y los prospectos del sector lacteo
captados mediante email marketing, para evaluar adquisicion y conversion. La ejecucion se
desarrollaré entre febrero y octubre de 2026 con una muestra de 23 empresas del sector lechero y
una meta de 50 nuevos contactos mensuales durante los primeros dos meses.

Para validar los resultados del customer journey se aplicard una prueba t para muestras pareadas,
que permitira identificar si los cambios entre el pre-test y el post-test son estadisticamente
significativos. En el caso del email marketing, se realizard seguimiento continuo a métricas como
apertura, conversion y generacion de leads calificados frente a las metas establecidas.
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El piloto se estructura en tres ejes: primero, la Promesa Visible mediante SLA formalizados con
tiempos maximos de cotizacion de 48 horas y entregas en 30 dias; segundo, el Soporte Comercial

a través de un kit estandarizado con materiales como catalogo, fichas técnicas y casos de uso; y
tercero, la Estrategia de Captacion Activa mediante email marketing segmentado con lead scoring,
buscando crear un canal sistematico de adquisicion independiente de los referidos.

14.6. Customer Journey B2B: Dos Modelos Diferenciados

El piloto opera con dos customer journeys paralelos y claramente diferenciados, seglin el origen
del cliente y el canal por el cual ingresa al pipeline de Kapiro. Esta distincion es estratégicamente

necesaria porque el proceso de captacion y el proceso de gestion de relaciones existentes tienen
naturalezas distintas, involucran herramientas diferentes y requieren SLA adaptados a cada

contexto.

Tabla 20. Customer Journey A: Clientes Nuevos (Email Marketing)

Etapa del Journey | Descripcion y SLA KPI / Meta Instrumento
5 . Secuencia segrpentada por ro'l’(J efe Apertura >25%; HubSpot /
1. Captacion (Email) | Compras / Calidad / Produccion), con 3 Gmail
. CTR >10% .
toques en 14 dias. Mailmerge
_ Cada sollc1tuF1 debp ser atend.lda en max. Respuesta <24h: Checklist de
2. Brief / Respuesta | 24 horas. Se identifica al decisor y se .
. . . 100% brief
activa el checklist de brief.
>90% de las propuestas se entregan en L, .
3. Cotizacion menos de 48 horas. Incluye bloque SLA S;)(‘;loiacwn <A48h: Tablero / SLA
visible. =
. Prototipo en p I?Z.O maximo .de IQ, dias, Prototipo en plazo: | Acta de
4. Prototipo marcando el inicio de la validacion N .
. >85% prototipo
tecnica.
5. Aprobacion Cliente cuenta con 21 dias desde primera | Aprobacion en 21 | Checklist
técnica muestra para validar técnicamente. dias: >80% aprobacion
6. Produccion rcezgﬁ)aa(;gg (r::eleﬁg)sl lrrzleir:t(r)a?ilgilggn\:jas Desviacion Trazabilidad
: - 1eg plan/real: <5% COA
por lote.
7 Entreca Lead Time 30 dias (£3) y OTIF >95%, OTIF >95%; Lead | Guias de
' & verificado mediante guias y remisiones. | Time 30+3 dias remision

8. Postventa /
Satisfaccion

PQR <2%; Satisfaccion >9/10 y NPS
>70. Encuesta post-entrega 3+1 en 48h.

NPS >70; PQR
<2%; Sat >9/10

Encuesta 3+1

9. Renovacion

Recompra en max. 60 dias y ticket >
umbral de referencia. QBR trimestral.

Recompra <60 dias

Oferta de
recompra; QBR

Elaboracioén propia.
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Tabla 21. Customer Journey: Clientes Existentes y Referidos

Etapa del Journey | Descripcion y SLA KPI / Meta Instrumento

Cada solicitud atendida en max. 24
1. Brief / Respuesta | horas. Identificar al decisor y activar
checklist de brief.

Respuesta <24h: Checklist de
100% brief

>90% de las propuestas en menos de 48 | Cotizacion <48h:

2. Cotizacion Tablero / SLA

horas. Incluye bloque SLA visible. >90%
. . . , Prototipo en plazo: | Acta de

3. Prototipo Prototipo en plazo méaximo de 10 dias. >85% prototipo
4. Aprobacion 21 dias desde la primera muestra para Aprobacion en 21 | Checklist
técnica validar técnicamente. dias: >80% aprobacion
5 Produccion Comparar cumplimiento del plan vs. Desviacion Trazabilidad

) resultados reales, trazabilidad por lote. plan/real: <5% COA

. OTIF >95%; Lead | Guias de
. o > ;

6. Entrega Lead Time 30 dias (£3) y OTIF >95%. Time 3043 dias remision
7. Postventa / PQR <2%; Satisfaccion >9/10 y NPS NPS >70; PQR Encuesta 341
Satisfaccion >70. Encuesta 3+1 en 48h. <2%; Sat >9/10 u

Recompra en max. 60 dias y ticket > Oferta de

./ < i
8. Renovacion umbral. QBR trimestral. Recompra <60 dias recompra; QBR

Elaboracion propia.

La segmentacion de prospectos para el Journey A se divide en tres grupos. El Segmento A incluye
grandes procesadoras con mas de 500 empleados y utiliza una estrategia ABM dirigida a roles
clave como Compras, Calidad y Produccion. El Segmento B agrupa empresas medianas, con
procesos de decision mas rapidos y mensajes enfocados en la agilidad de Kapiro, destacando
muestras personalizadas en 10 dias. El Segmento C contempla pequefias marcas y startups lacteas,
con comunicacion educativa y enfoque consultivo, donde los contactos sin respuesta ingresan a
procesos de nurturing para recontacto en 90 dias.

Las fuentes de prospeccion incluyen la Cdmara de Comercio de Bogota, Fedegan, ANALAC,
LinkedIn Sales Navigator, Apollo.io y la base de contactos de Alimentec.

14.7. Diseno de Instrumentos de Recoleccion de Datos

La implementacion del piloto utiliza herramientas que garantizan una gestion y medicion confiable
de resultados. En el customer journey, el proceso inicia con un checklist del brief y un SLA que
formaliza expectativas y especificaciones técnicas. El soporte comercial se estandariza mediante
un kit comercial completo y una comunicacion adaptada al rol del cliente a través de correo,
WhatsApp y llamadas. Todas las interacciones se registran en actas y los resultados se evalian
mediante encuestas tipo Likert, NPS y un tablero de control con alertas visuales.
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Para el componente de email marketing, se desarrolla una secuencia de tres contactos segun el
segmento del prospecto:

e Toque 1: Email inicial personalizado con una necesidad técnica relevante segun el
segmento.

e Toque 2: Follow-up con un dato de valor concreto, sin repetir el mensaje anterior.

e Toque 3: Contacto por LinkedIn para leads prioritarios (score >60) con un enfoque cercano
y no invasivo.

Los prospectos sin respuesta ingresan a una lista de recontacto a 90 dias.

El sistema de lead scoring clasifica los prospectos segun su perfil y comportamiento. Se asignan
puntos por variables como cargo decisor, tamafio de la empresa, aperturas y clics en emails,
respuestas o solicitudes de reunion, mientras que la inactividad o correos invélidos restan
puntuacion. Con base en el puntaje, los leads se clasifican como frios, MQL, SQL o hot leads.

Todos los resultados de las interacciones se registran en el tablero comercial y se revisan
semanalmente. Los leads con mas de 60 puntos deben recibir llamada en un méaximo de 48 horas.
Ademés, el reporte mensual consolida métricas como leads generados, conversiones, tasas de
apertura y respuesta. El manejo de la informacion cumple con la Ley 1581 de 2012 y el Decreto
1377 de 2013, garantizando consentimiento informado, anonimizacion y uso académico de los
datos.

14.8. Cronograma Detallado del Piloto Kapiro S.A.S. 2026

Tabla 22. Cronograma de la Prueba Piloto

Fase Periodo Actividades principales Entregables
Kickoff interno (Go/No-Go, buffers);
ARRANQUE Y Feb_Mar activacion en tablero; checklllst. CI,; prlmer.a’ Ac‘ga dg ,brlef,
BRIEF 2026 llamada y correo de descubrimiento; reunion | cotizacion SLA,
de brief; cotizacion v1 con SLA; envio de tablero activo
cotizacion + kit comercial + COA ejemplo
Orden interna de prototipo; fabricacion en
PROTOTIPO Mar 2026 planta pll.OtO; empaque y rotulgfio; entrega Prototlpo vl + Acta
de prototipo y guia de evaluacion; sensorial
degustacion virtual y feedback
Ajustes de formulacion/empaque; validar
AJUSTEY Mar—Abr | riesgos y proveedores; prototipo v2 (si Aprobacién técnica
APROBACION 2026 aplica); aprobacion técnica del cliente; OC p
piloto; programacion de produccion en ERP
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PRODUCCION L.1bera.1c1on de materlal_es; fa})’rlcacmn 1().te .
CON Abr—May p119t9: empaque y cod1ﬁcac1qn por .lcl)te, Piloto completo +
TRAZABILIDAD 2026 emision y revision de COA; liberacion final | COA final

de Calidad + despacho

Despacho y seguimiento ETA; confirmacion
ENTREGA Y de recepcion (POD); encuesta 3+1 (Calidad, | POD + Encuesta +
POSTVENTA May 2026 . .

Cumplimiento, NPS); informe postventa; Informe
INMEDIATA .

corte semanal de KPIs y ajustes menores
ANALISIS 1Y g?cilfsifegilz/gi?rr?;r:‘tf)r?é)c(z)sr;nirrif;c ode Informe analisis +
g]l;lég;ﬁ,gi Jun 2026 actualizacion del tablero; oferta de recompra | Oferta + Plan Q3

(bundle/volumen); QBR con resultados
RECOMPRA Y Rggepcwn 2. QC; afinar prome.:sa.V1S1ble; o

Jun—Jul mini-entrenamiento sobre desviaciones; Caso técnico +
ROBUSTECIMIE - o
2026 preparar caso técnico con métricas y Control recompra

NTO i .

testimonio; corte semanal KPIs
CIERRE dconsglh‘ril"t‘r Kfls g‘mf‘fif dfﬁ:";“ «cj. | Informe final +
EJECUTIVO Y Ago 2026 cgrcxllitéemeon(s:uasl? iniee ralo(re la}é}(())/(l)\l o—do)' Playbook + Acta
DECISION [egra: wreg’a Mo > | Go/No-Go

plan de escalamiento o remediacion

Elaboracion propia.

14.9. Importancia Estratégica del Piloto

La prueba piloto no es el mecanismo de transformacion. Su importancia se articula en tres
dimensiones que se refuerzan mutuamente:

Dimension estratégica:

El piloto busca generar evidencia cuantitativa sobre como un proceso comercial estructurado
impacta indicadores como tasa de cierre, OTIF, NPS y ticket promedio. Si se validan las hipotesis,
Kapiro tendra una base solida para escalar el modelo a todos sus clientes y prospectos, alinedndose
con la cultura de toma de decisiones basada en datos de Grupo Altum.

Dimension organizacional:

La ejecucion del piloto permitird instalar capacidades nuevas en Kapiro, como venta consultiva,
métricas estandarizadas y cultura de mejora continua. Estas précticas se convertirdn en procesos
institucionalizados, haciendo que los resultados dependan menos de personas individuales y mas
de un sistema estructurado.
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Dimension académica:

El disefio pre-test/post-test permitird medir de forma rigurosa el efecto de las intervenciones y
atribuir causalidad a los cambios observados. Ademas, los resultados aportaran evidencia al
estudio del customer journey management en mercados B2B industriales de paises emergentes,
donde atin existe poca investigacion empirica.

El piloto busca demostrar que Kapiro puede consolidarse como un proveedor técnico confiable,
construir un playbook replicable para el equipo comercial y transformar el crecimiento de la
empresa en el resultado predecible de un sistema comercial bien disefiado.

15. Proyecciones de Retorno: Email Marketing y Customer Journey B2B

Esta seccion analiza el retorno financiero esperado de las dos iniciativas principales del plan: la
campaila de email marketing B2B y el piloto del Customer Journey de baja friccion. Las
proyecciones se basan en los KPIs y metas definidas, utilizando benchmarks del sector lacteo
colombiano y datos financieros de Kapiro 2024.

El objetivo no es asegurar resultados exactos, sino demostrar que la inversion propuesta de
$9.700.000 COP genera retornos positivos incluso en escenarios conservadores, evidenciando que
el nivel de inversidn es bajo frente al potencial de crecimiento de la empresa.

15.1. Proyeccion Campaiia de Email Marketing B2B

La siguiente proyeccion estima el retorno financiero de una campana de email marketing dirigida
a procesadoras lacteas medianas del sector colombiano. Los supuestos estan anclados en los KPIs
y metas definidas en el plan.

Tabla 23. Supuestos Base

Supuesto Valor / Fuente

Contactos objetivo 80 procesadoras lacteas medianas (excl. Dejamu)
Ticket anual cliente tipo $100M COP/aio (cliente mediano sector lacteo)
Margen bruto 24,2% (margen bruto real Kapiro 2023)
Recompra objetivo <60 dias (OKR 3.3 del plan)

~$1,5M COP (tiempo comercial + plataforma email

fia in-h N .
Costo campaiia in-house presupuestada; HubSpot gratuito sin costo adicional)

Email B2B industrial Latam: apertura 24%, respuesta 4%, cierre

Benchmarks 10%

Meta tasa de cierre +5 p.p. vs. base (OKR 3.1 del plan)

Elaboracion propia.
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Tabla 24. Tres Escenarios de Retorno: Campaifna Email Marketing

Indicador Optimista L (l])g;;)h mark Pesimista
Tasa de apertura 30% 24% 15%
Tasa de respuesta / interés 6% 4% 2%
Tasa de cierre (reunion — OC) 15% 10% 8%
Clientes nuevos cerrados 7 3 1
Ventas afio 1 $700M COP $300M COP $100M COP
Con recompra <60 dias (afio 1) $1.050M COP $450M COP $104M COP
Utilidad bruta afio 1 (24,2%) $254M COP $109M COP $36M COP
g?}sﬁ';re costo campatia 16.940% 7.260% 2.420%

El ROI es positivo en los tres escenarios. Incluso en el pesimista (1 cliente nuevo), la utilidad bruta de $35M COP
supera 23 veces el costo de ejecucion de la campafia (~$1,5M COP in-house). Elaboracion propia (2026).

Tabla 25. Funnel Proyectado de 80 Contactos a OC Cerrada

Etapa del funnel Optimista Base Pesimista
Emails enviados 80 80 80
Abrieron el email 24 19 12
Respondieron / interés 5 3 2
Reunion agendada 5 3 2

OC cerrada (nuevos clientes) 7* 3 1

Elaboracién propia

Conclusion financiera email marketing: El ROI de la campana es positivo en los tres escenarios.
El escenario base (3 clientes nuevos) es consistente con el objetivo del plan de convertir minimo
3 cuentas en relaciones de co-desarrollo a largo plazo (OKR 3.2). Ticket base de $100M COP/afio
derivado de ingresos totales 2024 ($11.694M) distribuidos entre la base de 23 clientes activos.

15.2. Proyeccion del Customer Journey B2B: Impacto sobre KPIs del Plan

El piloto del Customer Journey B2B de baja friccion (SLA + kit comercial + comunicacion
segmentada por rol), impacta directamente en los KPIs del Tablero de Control del plan. La
siguiente proyeccion cuantifica el impacto financiero sobre la base de 23 clientes activos del sector
lacteo, con tres palancas de valor claramente diferenciadas.
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Palanca

Mecanismo

KPI relacionado

1. Frecuencia de recompra

Recompra mas répida = mas pedidos
por afio por cliente

Tasa de recompra <60 dias

2. Incremento de ticket

Kit comercial + SLA + confianza —
cliente compra mas por pedido

Crecimiento ventas +20%
(OKR 3.4)

3. Retencion del cliente

NPS >70 + QBRs — menor churn,
relacion mas larga y rentable

NPS >70 - Tasa de cierre +5
p-p.

Tabla 26. KPIs del Plan: Valores Proyectados por Escenario

KPI (tablero de control) Meta del plan Optimista Base Pesimista
Tasa de recompra <60 dias <45 dias <60 dias ~90 dias
NPS >70 puntos >70 >70 40-55
OTIF >95% >97% >95% 85-90%
Tiempo de cotizacion <48h (=90%) <24h <48h 48-72h
Lead time 30 +3 dias 28-30 dias 30 +3 dias 33-40 dias
PQR (reclamos) <2% <1% 2% 3-5%
Tasa de cierre comercial Base +5 p.p. +8 p.p. +5 p.p. +1-2 p.p.
Uso del kit comercial 100% reuniones 100% 100% 60-70%
Crecimiento en ventas s 1;2(;)30/30M) +25% +21,6% +19,7%
Elaboracion propia
Tabla 27. Tres Escenarios de Impacto Financiero
Indicador financiero Optimista Base (meta plan) Pesimista
Recompra lograda <45 dias <60 dias ~90 dias
Pedidos / cliente / afio 8 6 4
Incremento ticket +20% — $120M/afio | +10% — $110M/afio | +0% — $100M/afio
Ingresos afio 1 (23 clientes) $2.760M COP $2.530M COP $2.300M COP
gflcgfﬁs vs. 2024 123,6% 121,6% +19,7%
Utilidad bruta afio 1 (24,2%) $668M COP $612M COP $557M COP
écg)}\flf/;"bre presupuesto total 6.886% 6.312% 5.738%
Elaboracién propia
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Tabla 28. Retorno del Piloto: Corto vs. Largo Plazo

Horizonte Indicador Valor

Corto plazo (2 meses) Retorno en pedidos acelerados (dato del $15.5M COP
proyecto)

Corto plazo (2 meses) Inversion maxima del piloto (subconjunto del $3.5M COP
presupuesto)

Corto plazo (2 meses) ROI del piloto 193%

Afio 1 - escenario base Ingresos generados por 23 clientes $2.530M COP

Afio 1 - escenario base Utilidad bruta incremental (24,2%) $612M COP

Afo 1 - escenario base é(;l;d;/[s)obre presupuesto total de marketing 6.312%

Elaboracién propia
15.3. Conclusiones

La diferencia entre el escenario base y el pesimista representa $230M COP en ingresos y $56M
COP en utilidad bruta durante el primer afio, generados unicamente por los mismos 23 clientes
actuales de Kapiro. Este impacto no depende de nuevos clientes ni de cambios en el producto, sino
de aumentar la frecuencia de recompra: cada mes adicional sin recompra equivale a
aproximadamente $8,3M COP en ingresos no realizados por cliente.

Incluso en el escenario mas conservador, Kapiro alcanzaria un crecimiento del +19,7% en ventas,
muy cercano a la meta del plan (+20%). Esto demuestra que el Customer Journey estructurado no
es opcional, sino el mecanismo clave para asegurar el crecimiento de la empresa mediante un
sistema comercial predecible y no dependiente de la suerte.

16. Viabilidad y Rentabilidad del Piloto

Esta seccion responde una pregunta estratégica fundamental: si el piloto no llega a ejecutarse en
el periodo del proyecto, ;fue util plantearlo? La respuesta, sustentada en evidencia empirica y en
la 16gica financiera del negocio, es inequivocamente afirmativa. El disefio del piloto genera valor
por si mismo, independientemente de su ejecucion, porque instala el andamiaje intelectual y
operativo sobre el que Kapiro puede construir su transformacién comercial.
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16.1. El Valor del Disefo del Piloto

En la literatura de gestion de la innovacion, el disefio de experimentos controlados en
organizaciones tiene valor intrinseco mas alla de sus resultados. Como sefialan Thomke & Manzi
(2014), el mayor costo en el aprendizaje organizacional no es el error: es la falta de un sistema
para aprender del error. El piloto disefiado para Kapiro produce, antes de su primera semana de
ejecucion, cuatro activos tangibles que la organizacion no tenia:

e Playbook del Customer Journey: Documento que estructura las etapas del proceso comercial
B2B, incluyendo SLA, responsables, instrumentos y KPIs, permitiendo que la nueva Gerente
Comercial tenga una guia operativa desde el inicio.

¢ Kit comercial estandarizado: Incluye one-pager, catalogo, fichas técnicas, ejemplo de COA y
casos de uso, fortaleciendo la calidad y consistencia de las reuniones comerciales.

e Modelo de SLA documentado: Formaliza tiempos de cotizacion (<48h), prototipo (<10 dias)
y entrega (3043 dias), transformando la relacion comercial de un modelo informal a uno basado
en compromisos claros.

e Tablero de control y métricas: Define indicadores clave como win rate, tasa de recompra y
NPS, sentando las bases para una cultura de gestion y toma de decisiones basada en datos.

16.2. Analisis de Viabilidad Economica

El piloto se sostiene sobre una logica financiera sélida. A continuacion, el andlisis de viabilidad
bajo tres escenarios, todos calculados sobre la base de ingresos de $11.694 millones COP en 2024
y el objetivo de crecimiento del 20%. El ROMI se calcula con base en la inversion total del plan
de $9.700.000 COP:
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Tabla 29. Analisis de viabilidad econémica del piloto bajo tres escenarios

Indicador O(T;g:;:;a Moderado (+10%) Conservador (+5%)
Base de ingresos 2024 $11.694M COP $11.694M COP $11.694M COP
Crecimiento proyectado +20% (+$2.339M) | +10% (+$1.169M) | +5% (+$585M)
Ingresos proyectados $14.033M COP $12.863M COP $12.279M COP
Margen bruto real (24,2%) $566M COP $283M COP $141M COP

Inversion total en marketing $9.700.000 COP | $9.700.000 COP $9.700.000 COP
Inversion piloto (subconjunto) $3,5M COP $3,5M COP $3,5M COP

ROMI sobre inversion del piloto | 16.171% 8.086% 4.043%

igﬁgisr‘l’gre inversion total 5.835% 2.917% 1.459%

Il:/illeostis para recuperar inversion <1 mes <1 mes < 1 mes

Elaboracién propia

Los ntimeros son contundentes bajo cualquier escenario. Incluso con un crecimiento del 5%, (muy
por debajo del objetivo del 20%), el ROMI sobre la inversion total en marketing supera el 1.400%
y el piloto se recupera en menos de un mes. Siguiendo el marco de Gartner (2024), las empresas
B2B que invierten en la estructuracién de su proceso comercial durante etapas de crecimiento
acelerado obtienen sistematicamente mejores resultados en tasa de retencion, velocidad de cierre
y NPS. Para Kapiro, los $9,7 millones representan apenas el 0,083% de los ingresos de 2024: una
fraccion minima con un potencial de retorno desproporcionado.

16.3. Viabilidad Operativa

El piloto es viable operativamente porque estd disefiado para ejecutarse con los recursos que
Kapiro ya tiene. Sus tres habilitadores principales son:

La nueva Gerente Comercial: ya estd en la empresa. El piloto es su primer proyecto con
un marco de trabajo estructurado, métricas claras y un playbook de operacion.

Herramientas de seguimiento (incluidas en el presupuesto): las plataformas de email
marketing (Gmail-Mailmerge) y el tablero de seguimiento comercial cubren
completamente las necesidades del piloto en cuanto a seguimiento de oportunidades,
alertas y reportes basicos de KPIs.

Los clientes activos: el piloto no requiere conseguir nuevos clientes para iniciar. Se ejecuta
sobre la base de los 23 clientes actuales del sector lacteo. El riesgo de rechazo es minimo;
el potencial de sorprender positivamente es alto.
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La carga de trabajo adicional para el equipo se estima en 4—6 horas semanales en las fases de
arranque, reduciéndose a 2—3 horas semanales una vez que los instrumentos y rutinas estan
instalados.

16.4. Viabilidad Académica

El piloto cumple con criterios de rigor metodoldgico en investigacion de marketing y gestion.
Cuenta con validez interna mediante un disefio pre-test/post-test con muestra pareada; validez de
constructo gracias a variables e indicadores alineados con referentes académicos; validez externa
al generar hallazgos transferibles a empresas B2B de empaques y alimentos en Colombia; y
confiabilidad mediante mecanismos de verificacion cruzada entre los diferentes instrumentos de
medicion.

Desde la perspectiva académica del programa CESA—ESIC, el piloto representa la materializacion
del vinculo entre rigor tedrico y relevancia practica: parte de un diagnostico fundamentado en
literatura, formula hipdtesis verificables, define un protocolo de intervencion y establece los
criterios para evaluar si la hipotesis se confirma o debe revisarse. Es investigacion aplicada en su
forma mas pura.

16.5. El Argumento Final: El Retorno de la Frecuencia de Recompra

Para demostrar la viabilidad del piloto, basta con que mejore la tasa de recompra de los clientes
actuales, reduciendo el tiempo de recompra de més de 90 dias a maximo 60 dias. Esta mejora del
33% en la frecuencia de compra podria generar aproximadamente $2.300M COP adicionales en
ingresos anuales, considerando un ticket promedio de $100M COP por cliente mediano. Ademas,
estudios de Koch & Hartmann (2023) evidencian que las empresas B2B que implementan
customer journey management suelen aumentar sus tasas de recompra entre un 18% y 24% en el
primer afio, por lo que incluso una mejora parcial seria suficiente para justificar ampliamente la
inversion.

Conclusion de viabilidad: El piloto de Kapiro demuestra ser financieramente rentable en
cualquier escenario razonable, viable de ejecutar con los recursos actuales y metodoldégicamente
solido como investigacion aplicada. Ademas, genera valor inmediato al implementar la estructura
comercial y operativa que la empresa necesita para crecer de manera organizada, basada en datos
y con una promesa de servicio consistente y predecible.
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17. Conclusiones

Las conclusiones del presente Proyecto Integrador no son un cierre retorico: son el punto de llegada
de un recorrido analitico que partid6 de un diagnostico honesto, construyd una estrategia
fundamentada y formuld una propuesta de intervencion rigurosa. Cada conclusion que se presenta
a continuacion es la respuesta a una pregunta estratégica especifica que el diagnoéstico planted al
inicio del proyecto.

El diagnostico estratégico confirmé6 que Kapiro enfrenta una brecha estructural entre su capacidad
técnica (solida, diferenciada y validada por el mercado con un crecimiento del 57,7% en 2024) y
su capacidad comercial, que sigue siendo empirica, no estandarizada y dependiente de relaciones
personales. Esta brecha no era un problema cuando la empresa era pequefia y sus clientes eran
pocos. En 2026, con el respaldo de Grupo Altum, una nueva sede operativa, una nueva Gerente
Comercial y un proceso activo de rebranding, la brecha se convierte en un riesgo estratégico de
primer orden: si la empresa crece sin sistemas, el crecimiento se vuelve fragil.

La conclusion es clara: el momento de actuar es ahora, precisamente porque la transformacion ya
estd en curso. Las empresas que instalan sus capacidades de gestion durante los procesos de
transformacion (y no después), son las que logran que esa transformacion se refleje en resultados
predecibles y sostenibles (Kaplan & Norton, 2008). Kapiro estd en ese momento; este plan es el
mapa para aprovecharlo.

17.1. La Estrategia Fundamentada

El modelo STP (Segmentacion, Targeting, Posicionamiento) construido en este plan no es
genérico: responde directamente a los hallazgos del diagndstico. El targeting en empresas
medianas y grandes del sector lacteo se justifica porque concentran el 54% del acopio formal,
generan mas del 90% de los ingresos de Kapiro y son el segmento donde la propuesta de valor
técnica de la empresa tiene mayor diferenciacion percibida.

El posicionamiento de Kapiro como “socio técnico estratégico” no surge solo desde el marketing,
sino de capacidades que la empresa ya desarrolla, como personalizacion, agilidad y cumplimiento
normativo. El proceso de rebranding junto a Grupo Altum representa la oportunidad de comunicar
estas fortalezas de forma visible, coherente y creible en todos los puntos de contacto con el cliente.

Los cuatro pilares del posicionamiento (confiabilidad operativa, acompafiamiento técnico
especializado, personalizacion 4gil e identidad de marca coherente), se materializan en cada
decision del marketing mix y en cada etapa de los dos customer journeys disefiados.
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17.2. Marketing Mix Estratégico

Las cuatro decisiones del marketing mix propuesto (producto, precio, distribucion y promocion),
estan disenadas con un propdsito comun: convertir la promesa de posicionamiento en una
experiencia tangible y medible para el cliente. El kit comercial materializa el producto; el value-
based pricing refleja el valor entregado; el tablero de seguimiento comercial y el funnel
estructurado profesionalizan la distribucion; y los flujos de email marketing y la presencia en
LinkedIn hacen visible la expertise de Kapiro ante nuevos prospectos.

Lo que hace poderoso este mix no es cada elemento por separado, sino su coherencia. Como sefiala
Kotler & Keller (2016), la consistencia entre las 4P es la condicion que convierte el
posicionamiento de una declaracion conceptual en una experiencia real del cliente. Kapiro, por
primera vez en su historia, tiene un mix disefiado con esa coherencia en mente.

17.3. El Presupuesto es una Inversion

La inversion de $9.700.000 COP propuesta en este plan representa apenas el 0,083% de los
ingresos de 2024. Frente a un objetivo de crecimiento del 20%, (equivalente a $2.339 millones
adicionales en ventas, el ROMI sobre la inversion total en marketing supera el 5.800% en el
escenario base. Incluso en el escenario mas conservador planteado en el analisis de viabilidad
(+5% de crecimiento), el retorno sobre la inversion supera el 1.400%.

Estos numeros revelan algo importante: Kapiro estd significativamente subinvirtiendo en
marketing relativo a su potencial de crecimiento. El presupuesto propuesto no es ambicioso; es el
minimo necesario para instalar las capacidades que la empresa necesita para gestionar de manera
profesional lo que ya crece. El argumento para invertir no es la posibilidad de crecer: es la
necesidad de no perder lo que ya se tiene.

17.4. El Piloto

La prueba piloto del Customer Journey B2B de baja friccion es la iniciativa de mayor palanca
estratégica del plan. Su logica es impecable: con una inversion de ~$3,5 millones COP
(subconjunto del presupuesto total de $9.700.000 COP), un cronograma de 8 fases claramente
definidas y métricas especificas por etapa, el piloto busca responder la pregunta que el diagnéstico
dejo abierta: ;puede Kapiro entregar su propuesta de valor de manera consistente, medible y
escalable?

El piloto opera con dos modelos diferenciados: el Customer Journey A, disefiado para transformar
prospectos captados mediante email marketing en clientes recurrentes, y el Customer Journey B,
orientado a redisefar y estandarizar el proceso existente con clientes actuales y referidos.

Esta dualidad permite validar simultdneamente dos hipdtesis: la efectividad del redisefio comercial
en cuentas existentes y la viabilidad de un canal de captacion activa independiente de referidos.
Los tres objetivos SMART del plan (crecimiento en ventas del 20%, NPS >70 y generacion de
leads +30%) quedan cubiertos por estas dos rutas complementarias.
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Si la respuesta es si, la empresa tendra el caso de negocio para escalar el modelo a todos sus
clientes. Si la respuesta requiere ajustes, tendra la evidencia para hacer esos ajustes de manera
informada. En ninguno de los dos casos el piloto falla: aprende. Y en el contexto de una empresa
en transformacion, el aprendizaje rapido y basado en datos es la ventaja competitiva mas valiosa
que puede desarrollar (Thomke & Manzi, 2014).

Pero incluso si el piloto no llega a ejecutarse en el periodo del proyecto (por razones operativas,
de tiempo o de priorizacion), su disefio ya produjo valor: el Playbook del Customer Journey, el kit
comercial estandarizado, los SLA documentados y el tablero de KPIs son activos que Kapiro puede
comenzar a usar de inmediato, sin esperar los resultados del experimento. En ese sentido, el piloto
es una opcion real de negocio con valor intrinseco en cualquier escenario.

17.5. El Momento de Kapiro es Ahora

Este Proyecto Integrador comenz6 con una observacion: Kapiro estaba en el momento mas
transformador de su historia. La adquisicion por Grupo Altum, el rebranding, la nueva sede, la
nueva Gerente Comercial y la reestructuracion organizacional convergian en 2026 para crear una
ventana de oportunidad tnica.

A lo largo del documento, esa observacion se fue convirtiendo en diagnoéstico, en estrategia, en
plan, en presupuesto, en cronograma y en piloto. Cada seccion fue respondiendo, con rigor
académico y claridad ejecutiva, la misma pregunta fundamental: ;como puede Kapiro convertir su
momento de transformacion en ventaja competitiva sostenible?

La respuesta, construida a lo largo de este proyecto, tiene cinco componentes: (1) un proceso
comercial estructurado y medible; (2) una promesa de servicio visible y cumplida de manera
consistente mediante SLA formalizados; (3) herramientas de gestion (tablero de seguimiento
comercial, kit comercial, email marketing), que liberen al equipo de la dependencia de la memoria
y los contactos personales; (4) una identidad de marca coherente con la nueva escala y ambicion
de la empresa; y (5) una cultura de mejora continua basada en datos, no en intuicion.

Kapiro ya cuenta con los productos, clientes y capacidad técnica para consolidarse como un
proveedor de referencia en la industria lactea colombiana. Lo que necesita ahora es un sistema
comercial y operativo que le permita demostrar ese valor de forma consistente y escalable en el
tiempo.El principal riesgo para Kapiro en 2026 no es el mercado ni la competencia, sino
mantenerse en practicas informales que dificulten el crecimiento. Por ello, este Proyecto Integrador
busca romper esa inercia e impulsar un crecimiento basado en estructura, procesos y evidencia.
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18. Recomendaciones

Con base en el diagndstico estratégico y las conclusiones del presente Proyecto Integrador, se
formulan las siguientes recomendaciones para Kapiro S.A.S., agrupadas en cinco dimensiones:

18.1. Recomendaciones de Implementacion Inmediata (Corto Plazo, 0—3 meses)

Iniciar la ejecucion del piloto del Customer Journey de baja friccion sobre los 23 clientes
activos del sector lacteo, comenzando por la formalizacion por escrito de los SLA
(cotizacion <48h, prototipo <10 dias, lead time 30+3 dias).

Activar el kit comercial estandarizado (one-pager, catalogo, fichas técnicas, COA ejemplo
y casos de uso) en el 100% de las primeras reuniones comerciales, ya que su disefio produce
valor desde el primer uso, independientemente de los resultados del piloto.

Instalar el tablero de seguimiento comercial con los KPIs definidos (cotizacion 48h, lead
time, OTIF, tasa de cierre, recompra, NPS) y operar la revision semanal por parte de la
Gerente Comercial.

18.2. Recomendaciones de Gestion del Cambio (Corto-Mediano Plazo, 1-6 meses)

Implementar el modelo dual de CRM (Excel inicial + migracion progresiva a HubSpot
gratuito) descrito en la Seccion 10, dado que reduce la barrera de adopcion del equipo y
permite construir el habito de registro antes de migrar a la herramienta digital.

Condicionar el 20% del bono mensual del equipo comercial al cumplimiento del KPI de
completitud del CRM (>98% de registros al dia), tal como se definido en el plan de
incentivos.

Aprovechar el liderazgo cultural de la CEO (Sra. Olga) como referente activo del nuevo
modelo, no para reemplazar la cercania relacional que distingue a Kapiro, sino para
escalarla y sistematizarla en todo el equipo.

18.3. Recomendaciones Estratégicas (Mediano Plazo, 3—9 meses)

Activar la estrategia de email marketing segmentado con lead scoring para construir un
canal de captacion activa que reduzca la dependencia de referidos, abordando los tres
segmentos definidos (A: grandes procesadoras; B: medianas; C: pequefias marcas y
startups).

Implementar la estrategia de value-based pricing para las nuevas negociaciones,
posicionando el SLA como atributo diferencial del producto y no solo como mecanismo
interno, alineado con el posicionamiento de ‘socio técnico estratégico’.

Mantener la disciplina de cadencia de 5 toques multicanal cada 14 dias sobre los prospectos
activos en pipeline, y operar la regla de revision semanal de deals con score >30 puntos.
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18.4. Recomendaciones de Control y Seguimiento (Continuo)

* Operar el plan de contingencia por escenarios (Tabla 10) seglin el grado de cumplimiento
de las metas: optimizar y escalar si se superan, ajustar la fase del funnel con mayor friccion
si se cumplen parcialmente, y redisefiar el modelo si no se alcanzan los objetivos.

* Realizar un Quarterly Business Review (QBR) trimestral con los clientes estratégicos
(Dejamu, Auralac, Normandy) para consolidar la relacion y detectar oportunidades
tempranas de recompra o ampliacion de portafolio.

* Aplicar la encuesta post-entrega 3+1 (Calidad, Cumplimiento, NPS) en las 48 horas
posteriores a cada entrega, para alimentar el tablero de NPS de forma sistematica.

18.5. Recomendaciones de Escalamiento (Largo Plazo, 9+ meses)

» Si los resultados del piloto confirman las hipétesis planteadas (mejora en tasa de cierre,
OTIF, NPS y ticket promedio), escalar el modelo comercial a todos los clientes activos y a
los nuevos prospectos captados via email marketing, replicindolo ademas en los segmentos
de snacks saludables y food service identificados en la segmentacion estratégica.

* Documentar el Playbook del Customer Journey como activo permanente de Kapiro, de
manera que la operacion comercial deje de depender del esfuerzo individual y se convierta
en un sistema institucionalizado.

» Capitalizar la evidencia generada por el piloto para sustentar, ante Grupo Altum, la
continuidad de la inversion en profesionalizacion comercial, dado que el ROMI proyectado
supera el 1.400% incluso en el escenario mas conservador.

18.6. Limitaciones del Estudio

El presente trabajo presenta tres limitaciones que deben considerarse al interpretar sus resultados
y aplicar sus recomendaciones. Primero, la prueba piloto se disefia como ejecucion prospectiva
(febrero—octubre 2026), por lo que los resultados definitivos del experimento no estan disponibles
al cierre de este documento; lo que se valida en este Proyecto Integrador es el disefio metodolédgico,
el diagndstico y la arquitectura de la intervencion. Segundo, el diagnostico interno se bas6 en una
muestra reducida (n=5 colaboradores y n=9 clientes), lo que limita la generalizacion estadistica
pero resulta adecuado para un estudio de caso B2B con base de clientes concentrada. Tercero, el
alcance del plan se circunscribe al proceso comercial y su articulacion con la experiencia del
cliente, sin incluir transformaciones estructurales en capacidades productivas, cadena de
suministro o desarrollo de nuevos productos.
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Anexos

Anexo A. Construccion del dashboard en Excel

El archivo completo del dashboard y la estructura de datos puede consultarse en el siguiente enlace:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xsNZ11D9-
WhrRpGsNnS1YeBGSayiY lal./edit?usp=sharing

Anexo B. Brochure

El archivo completo del brochure puede consultarse en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1 PtE86yY 8QidF48hrwk7RplhMrT2-fdVi/view?usp=sharing

Anexo C. Ficha técnica

El archivo completo de la ficha técnica puede consultarse en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1TJJdJI17119SOxQ67DY eRXx5WRbJ38UN/view?usp=sharing

Anexo D. Certificado de Analisis (COA)

Los archivos completos del Certificado de Andlisis pueden consultarse en los siguientes enlaces:
Granola:

https://drive.google.com/file/d/1FQEY fg Y SMg2SI3fA facwkKBOPm-7Qm9-/view ?usp=sharing

Sobrecopas:

https://drive.google.com/file/d/1pdm9HSACEtJZ8ZdEs7H46-8Kxara01V-/view?usp=sharing

Cereal:
https://drive.google.com/file/d/1AQiz] 3znoAaW4bVVSRwmLUEVCs8W Snp/view?usp=sharin

g

Caso de uso Dejamu:

https://drive.google.com/file/d/1bpHtR05As4e GCg84easKBnQpuPo41PTo/view?usp=sharing

Anexo E. SLA

El archivo completo del SLA puede consultarse en los siguientes enlaces:
https://drive.google.com/file/d/1Z5f0QRDMzXY3zq5ZH2V XapXvKX7Z8AtMH/view?usp=shari
ng
https://docs.google.com/document/d/1GTWXcirlIMY_QcK5502P3TjjE65JrzIL/edit?usp=sharin
g
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Anexo F. Calificacion de Lead

El archivo completo de la calificacion del lead puede consultarse en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1DSUFC9aMOSNarWrkUVgXu3ZaPlivMZX1/view?usp=sharin
g

Anexo G. Funnel de conversion

El archivo completo del funnel de conversioén puede consultarse en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1pTIcZozcidpQsLix XtSTCCIR SNkSlybD/view ?usp=sharing

Anexo H. Email Marketing

El archivo completo de los templates de la estrategia de email marketing puede consultarse en el
siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1I8CWrzmz NLnlEiTSM_14 YiLMfXALjY/view?usp=sharing

Anexo I. Mensajes por rol

El archivo completo de los mensajes por rol puede consultarse en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1 _yASlkigMIYBmk4ek 1tSO2HPOUogaZbC/view?usp=sharing

Anexo J. One Pager

El archivo completo del one pager puede consultarse en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/117oncc18xEJgW61 wuOvKLI9S xaqrwg/view?usp=sharing

Anexo K. Folleto

El archivo completo del folleto puede consultarse en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/160ciQNhEtBCUKkWInDVZY AoX3R6a7aVQ/view?usp=sharin
g

Anexo L. CRM

El archivo completo del CRM puede consultarse en el siguiente enlace:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1i1GPZx5 Arx AuHHDNCKkOUS5Y ¢cv5i18rg7NOB/edit?usp=
sharing
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