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Resumen

El presente articulo de investigacion
presenta una propuesta para
posicionamiento y segmentacion de la
came de pavo [Meleagris gallopavo),
a partir de una posible segmentacion
del consumidor. Desde este enfoque
se proyecta la demanda pofencial

en Colombia y se estudia el caso del
consumo en la ciudad de Bogotd para
realizar la proyeccién. Lla metodologia
seguida propone un andlisis descriptivo
basado en el comportamiento de la
poblacién desde la extrapolacion

de paises referencia y del principal
producto sustituto, el pollo. A partir de
esfe andlisis se propone un modelo de
posicionamiento basado en el ciclo
de vida del producto y en mejorar la
satisfaccién de los clientes a partir de las
calidades v fortalezas del mismo.

Palabras clave: posicionamiento,
segmentacién, estimacion de la
demanda, came de pavo [Meleagris
gallopavo).

Abstract

This paper presents a proposal to posi-
tion and segment turkey (Meleagris gallo-
pavo) from a possible segmentation of the
consumer. From this approach, we proj-
ect the potential demand in Colombia,
and we sfudy the consumption case in
the city of Bogof¢ for such projection. The
methodology used proposes a descrip-
five analysis based on the behavior of the
population from the extrapolation of refer-
ence countries and on the main alterna-
tive product: chicken. From this analysis,
we suggest a positioning model built from
the product’s life cycle and the wish to
improve the customer satisfaction from its
qualities and strengths.

Keywords: Positioning, segmentation,
demand appraisal, turkey (Meleagris
gallopavo).
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Introduccion'

La segmentacion de mercados es el
proceso mediante el cual es posible
conocer las caracteristicas de los con-
sumidores para definir un nicho de
mercado (Armstrong et al., 2013, Kot-
ler et al., 2014, Solomon et al. 2012,
Solomon et al., 2009, Schiffman &
Kanuk, 2005).

Kotler et al. (2014), sefiala como
la segmentacién permite identificar
un grupo grande dentro de un mer-
cado por sus caracteristicas similares
en cuanto a deseos, poder de com-
pra, ubicacion geografica, actitudes
de compra o héabitos de compra si-
milar. El éxito de las estrategias de
mercado dependera en gran medida
en la adecuada caracterizacion de es-
tos segmentos objetivo que han sido

identificados.

Mercadeo <«

Este tipo de analisis es impor-
tante no solo para caracterizar un po-
sible consumidor de carne de pavo,
sino también para tener referentes
importantes al momento de desarro-
llar el mercado, de tal forma que los
productores.

Con el fin de caracterizar los seg-
mentos reales y potenciales de con-
sumo de carne de pavo en Bogota, el
presente documento tomara como
referencia la investigacion sobre el
consumo de carnes en el sur de Chi-
le (investigacion realizada durante los
afos 2006 y 2007 mediante encuesta
directaa 770 compradores de carne en
supermercados, entre ellos compra-
dores de carne de pavo), y su relacién
con las caracteristicas socio econdmi-

cas de los consumidores (Schnettler

1 Articulo de Investigacion derivado del trabajo de grado de Maestria en administracion: “ESTRA-
TEGIAS PARA INCREMENTAR EL CONSUMO DE CARNE DE PAVO EN BOGOTA COMO PI-
LOTO PARA LA MASIFICACION EN COLOMBIA", Universidad Nacional de Colombia.
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et al,, 2008), y las conclusiones obte-
nidas de la consulta a ocho expertos

nacionales.

Metodologia

Para el presente trabajo se realiz6 una
investigacion de tipo descriptivo anali-
tico, la cual permite: “una fase recons-
tructiva de la realidad investigada,
como un trabajo analitico que puede
perfilarse por diversos caminos segiin
la perspectiva epistemologica y tedrica
desde la cual se posiciona el investi-
gador en el trabajo de la descripcion”
(Fuentes, 2007, p. 3), y se propone una
fase proyectiva a partir de un estudio
de caso (Mejia, 2014), que haga posible
extender el comportamiento del con-
sumidor de la ciudad capital a todo el

pais. Por medio de entrevistas a ocho

expertos (entre los cuales estaban pro-
ductores de pavo en la ciudad de Bo-
gota y comercializadores del mismo,
algunos de ellos pidieron mantener
suidentidad oculta), y tres paneles de
consumidores actuales (diez por cada
uno de los paneles), con el fin de co-
nocer las percepciones y motivacio-
nes de consumo, se recopilé y analizd
informacion primaria y secundaria.
De esta informacion fue posible de-
sarrollar una propuesta de segmenta-
cién con fundamento en el modelo de
comportamiento de consumidor de
Schiffman & Kanuk (2005). Gracias
a esta segmentacion se infiere la de-
manda a partir de los paises referencia
y del consumo del principal producto
sustituto, que es el pollo, y finalmente
se propone un modelo para potenciar

el consumo de este.

Figura No. 1. Mefodologia seguida en el proceso de la investigacion

Metodologia Descriptiva-Analitica: Evaluacién, comparacion y

Entrevista a expertos del sector de pavo

andlisis de informacién secundaria.

«

Propuesta de segmentacion de acuerdo con

=

Grupos Focos de un total de 20 personas

caracteristicas de la poblacion

‘

Angdlisis de segmentos en la ciudad de Bogota.

«

Estimacion de la demanda potencial a partir de la inferencia de
de consumidores y compradores paises.

* Referencia y de la comparacion con producto
sustituto por excelencia.

«

Proyeccion de la segmentacidn y posicionamiento del caso de
Bogota a nivel nacional.

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados

En Colombia, el consumo de carne
de pavo no esta muy consolidado;
debido a ello, se realizé una consulta
a expertos nacionales (ocho exper-
tos), en la cual se evidencio el grado
incipiente de esta industria y las po-
sibilidades que podria tener. Una de

las entrevistas sefiala:

“Actualmente en Colombia, el 60 %
del consumo se realiza en época de
fin de afio, siendo este genérico por
parte de la poblacion. E140 % restan-
te es consumido a lo largo del ano,
principalmente por amas de casa
que conocen los beneficios nutri-
cionales del pavo y los extranjeros
residentes, principalmente nortea-
mericanos, centroamericanos y eu-

ropeos” (Garcia, 2012).

Teniendo en cuenta que el mayor
consumo en Colombia se realiza en
época de fin de afo, y con el proposito
de volcar la intencién de compra de
la poblacion general, de un consumo
anual a uno habitual, que se ubique
entre ocasional y una vez por sema-
na, se identificaron segmentos po-
tenciales como deportistas, adultos
mayores, nifios, mujeres en gestacion
o lactancia, personas con sobrepeso,

en riesgo de padecer enfermedades

Mercadeo <«

o con estas, como cancer, obesidad
o problemas cardiovasculares.

En relacion con la frecuencia de
consumo en la investigacion realizada
por Schnettler et al. (2008), se indagd
grupos focos a consumidores, encon-
trando que mas del 90 % de poblacion
objeto de estudio manifesté consumir
carne de pavo entre ocasional (50,9 %)
y una vez por semana (42,6 %); tres ve-
ces por semana (6,3 %). y diariamen-
te el 0,2 %, datos que fueron tomados
como punto de partida para las esti-
maciones de demanda en Colombia y
en Bogota. Si bien es cierto los patro-
nes de comportamiento del mercado
anglosajon son diferentes del mercado
colombiano, frente a la necesidad de
encontrar elementos para la estima-
cion se encontro que la problematica
del consumo de pavo era la misma,
toda vez que en ambos mercados el
consumo se realiza de manera oca-
sional (por temporada especifica).

A partir de la informacién entre-
gada por los expertos consultados y
los paneles realizados a consumidores
y no consumidores, acerca de la pro-
duccién y consumo de carne de pavo,
fue posible caracterizar los siguientes

segmentos (Tabla No.1):
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Tabla 1. Caracterizacién segmentos consumidores de camne de pavo en Colombia

Amas de casa

Variable

1. Demogrdficas:

Género Mujer
Edad personas de 35-59
Tamaio de la familia 1-5 miembros

(iclo de vida familiar

Adulto casado con hijos o padres a cargo

Nivel de educacion

Profesional, profesional con estudios de posgrado

Ocupacion Amas de casa, empleados, empresarios, pensionados.
Estrato socio econdmico 45,6

2. Pictogrficas

Estilo de vida Saludable

3. Conductual

Frecuencia de consumo

Ocasional- especial

(riterios de compra

Precio, variedad de presentaciones y tamaiios

Rol de compra

Comprador, consumidor

Beneficios que buscan

Salud y nutricion

Etapa de preparacin

Con conocimiento

Actitud actual hacia el producto

Positiva

Extranjeros residentes en Colombia

Variable

1. Demogridficas:

Género Muier, hombre
Edad personas de 35-59
Tamafio de la familia 1-5 miembros

(iclo de vida familiar

Adulto casado con hijos o padres a cargo.

Nivel de educacion

Profesional, profesional con estudios de posgrado

Ocupacion Empresarios, diplomdticos
Estrato socio econdmico 456

2. Pictogrdficas

Estilo de vida Saludable

4. Conductual

Frecuencia de consumo

Ocasional a 1 vez a la semana

(riterios de compra

(alidod

Rol de compra

Comprador, consumidor
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Extranjeros residentes en Colombia

Variable

Beneficios que buscan

Salud y nutricidn, tradicién

Etapa de preparacidn

Con conocimiento, desean el producto

Actitud actual hacia el producto

Entusiasta, positiva

Fuente: Elaboracion propia derivada de consulia a expertos y paneles de consumidores y no consumidores.

Teniendo en cuenta estos seg-

mentos potenciales, se pudo dife-

renciar entre ellos motivaciones

especiales para el consumo, entre las

verse en la tabla No. 2

cuales se consolida el beneficio espe-

rado de salud y nutricion, que puede

Tabla 2. Caracterizacion segmentos pofenciales consumidores de carne de pavo en Bogotd

Variable /segmento

Deportistas

Adulto mayor

1. Demogridficas:

Género

Muier, hombre

Muier, hombre

Mujer, hombre

Edad

Entre de 20-40

Mayor de 60 afios

Menores entre 1y 12 afios

Tamafio de lo familia

Entre 1y 3 miembros

Entre 1y 2 miembros

Entre Ty 5 miembros

(iclo de vida familiar

Joven soltero; joven casado;
joven casado con hijo menor

Mayor casado sin hijos
menores

Hijo dependiente del hogar

Nivel de educacién NA NA Primaria, bachillerato
Ocupacion Deportista Jubilado Estudiante

Estrato socio econdmico 3,456 3,456 3,4,5,6

2. Pictogrdficas

Estilo de vida Saludable Saludable Saludable

3. Conductual

Frecuencia de consumo esperada

1 vez a lo semana

1 vez o lo semana

1 vez a lo semana

(riterios de compra

(alidad

Precio

Presentacion

Rol de compra

Consumidor

Comprador, consumidor

Consumidor

Beneficios que buscan

Salud y nutricion

Salud y nutricin

Salud y nutricion

Tasa de consumo esperada

Media

Media

Media

Etapa de preparacion esperada

Informado

Informado

Informado

Actitud deseada hacia el producto

Entusiasta, positiva

Entusiasta, positiva

Entusiasta, positiva
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Mujeres en gestacion o lactancia

Personas obsesas o con
sobrepeso

Personas con cdncer o problemas
cardiovasculares

1. Demogrdficas:

Mujer

Mujer, hombre

Mujer, hombre

Enfre 25y 40

Entre 18y 59

Mds de 55 afios

Entre 1y 5 miembros

Entre 1y 5 miembros

Entre 1y 2 miembros

Casada con hijos a cargo

Casado con hijos a cargo

Mayor casado sin hijos menores

NA

NA

NA

Ama de casa, empleada, independiente

Ama de casa, empleado, independiente

Ama de casa, empleado, independiente,
jubilado

3,456 3,456 34,56
2. Pictogrdficas
Saludable Saludable Saludable

3. Conductval

1 vez a lo semana

1 vez a lo semana

1 vez a lo semana

(alidad

(alidod

Calidad

Comprador, consumidor

Comprador, consumidor

Comprador, consumidor

Salud y nutricion Salud y nutricion Salud y nutricion
Media Media Media
Informado Informado Informado

Entusiasta, positiva

Entusiasta, posifiva

Entusiasta, positiva

Fuente: Elaboracion propia derivada de consulta a expertos y paneles de consumidores y no consumidores.

No obstante, durante un posi-
ble proceso de posicionamiento se
propone ampliar paulatinamente la
segmentacion de consumidores po-
tenciales, de tal forma que los seg-
mentos de mercado respondan al
ciclo de vida de producto. Por lo an-
terior, los segmentos potenciales iden-
tificados anteriormente constituirian
el mercado meta al cual se direccio-
narian los esfuerzos de marketing en

la etapa de introduccion.

Durante la etapa de crecimiento
y madurez de producto, la segmenta-
cién propuesta se caracterizaria mas
que por el beneficio esperado, por la
posicién socio-econdémica, llegan-
do inicialmente, en la etapa de creci-
miento, a las familias de estratos del 3
al 6 con productos de acuerdo con su
nivel de ingreso, como perniles, mus-
los y pechugas, para posteriormen-
te, en la etapa de madurez, penetrar

la totalidad del mercado, ofertando
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productos para familias de estratos

1y 2, como alas, costillares y visceras.

Estimacion de la demanda
actual del mercado del pavo
en Colombia y en Bogotd
La demanda es el proceso mediante
el cual se logran determinar las con-
diciones que afectan el consumo de
un bien o servicio (Miranda, 2000, p.
96). La demanda permite convertir
necesidades y deseos en el producto
directamente adquirido, consumi-
do y evaluado (Kotler et al., 2014).
Tradicionalmente, la economia rela-
ciona la cantidad de demanda de un
producto con el precio, con el fin de
determinar el tamafo del mercado.
El precio, aunque es una varia-
ble de mucha importancia, no explica
en totalidad el comportamiento del
mercado. Por lo anterior, el cdlculo de
la demanda es un proceso complejo
que debe analizar factores tanto ma-
croecondmicos, como el tamafo de
la poblacion, el ingreso per capita, el
comportamiento del precio de pro-
ductos sustitutos entre otros, como
factores individuales que condicionan
el proceso de compra: las tendencias,
los gustos, preferencias y estilos de
vida (Kotler et al., 2014).

Mercadeo <«

Sin embargo, en funcién del
objetivo del presente documento,
se analizara el precio en funcién de
la demanda, sin dejar de lado en el
analisis otras variables que explican
el comportamiento del consumo de
carne de pavo.

Desafortunadamente, en Colom-
bia no se dispone de primera mano de
datos histdricos que permitan realizar
una estimacion de la demanda actual
del consumo de pavo. Por lo anterior,
con el fin de determinar el tamafio lo-
cal del mercado actual, se tendran en
cuentan los siguientes datos: a) pro-
duccién nacional, b) importaciones
de carne de pavo, c) exportaciones,
que para el caso particular del anali-
sis, su valor es cero; asi, la produccion
nacional de carne de pavo en 2012 as-
cendié a 809 toneladas, equivalentes
a 809.000 kilos. Asi mismo, teniendo
en cuenta los datos disponibles en
relacion con el crecimiento prome-
dio de las exportaciones de carne de
pavo hacia Colombia entre el 2000 y
el 2010, a razén del 114 % promedio
anual, se estima que las importacio-
nes de carne de pavo para el ano 2012
ascendieron a 1.676 toneladas, equiva-
lentes a 1.676.000 kilos, lo que nos per-
mite calcular una demanda de carne
de pavo para el afio 2012, de 2.485.000

kilos (Célculos propios derivados de
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los datos analizados en http://www.
intracen.org/).

El consumo nacional actual es
muy pequeio, el cual se estima en
0,054 kilos per capita (el consumo
nacional total es equivalente a 2.485
kilos. La poblacién nacional en 2012
estaba estimada en 46.044.601 habi-
tantes), comparado con el de paises
de referencia Estados Unidos 7.429,
Brasil 1.77, Pert 1 y Chile 4 kilos res-

pectivamente (El sitio avicola, 2012).

Por lo anterior, y ante la ausencia
de datos en Colombia que permitie-
ran indagar sobre la relacion precio/
consumo, se elabor¢ la siguiente li-
nea de regresiéon, como técnica
proyectiva, tomando como referen-
cia el precio del kilogramo de carne
de pavo y el consumo per capita de
los paises tomados como referencia

en el presente trabajo (Figura No.2).

Figura No. 2. Relacion consumo de carne de pavo vs. precio en paises de referencia

Pais ) u?ﬁ::;;se o Consumo per capita (kg)
Estados Unidos™ 18 7,429
Chile** 3 4
Brasil*** 32 1,787
Perg**** 3,58 1
Colombig***** 517 0,054

Fuentes: *USDA, **APA Chile, *** Brasil consulta a expertos **** APA Per0, *****Colombia consulia a

expertos. Elaboracion propia

De la figura anterior se conclu-
ye que el precio va cobrando impor-
tancia en la medida en que se logran
niveles de masificacion del producto.
La linea de regresion hallada indica
que en un 80,6 % la variabilidad del
consumo per capita es explicada por
su dependencia lineal con el precio.
Asimismo, la correlacion entre estas
variables es de -0,8990.

Con el fin de tener una aproxi-
macion del impacto en el consumo de
pavo en Colombia, ante variaciones
en el precio, tomando como modelo
la linea de regresion anterior, se ob-
tiene la siguiente estimacion de can-
tidades consumidas frente a cambios
de precio (Tabla No. 3).

POLIANTEA | . 13-38 | VOLUMEN XI | NUMERO 21 | JULIO-DICIEMBRE 2015



Mercadeo <«

Tabla No. 3. Estimaciones en las canfidades consumidas ante
cambios en el precio de la came de pavo en Colombia.

Precio Kg(COL) Precio Kg (UsD) | CO"ume Per cpite Variacion (kg)
$10.000,00 $5,17 0,054 Precio actual/ consumo actual
$9.000,00 $4,65 0,0144 0,0090
$8.000,00 S4,14 1,1384 1,1240
$7.000,00 $3,62 2,2623 1,1240
$6.000,00 $3,10 3,3863 1,1240
$5.000,00 $2,58 4,5102 1,1240
$4.000,00 $2,07 5,6342 1,1240

*Tasa de cambio: 15 de abril de 2014. Elaboracién propia.

Como se puede observar, par- Asi mismo, teniendo en cuen-

tiendo de un precio promedio de
10.000 mil pesos kilogramo de carne
de pavo, con una disminucion progre-
siva de mil pesos promedio, se incre-
menta significativamente el consumo
per capita, siguiendo la tendencia de

consumo de los paises de referencia.

ta la ausencia de datos en Colombia,
un caso de referencia en el presente
analisis lo constituye el pollo. Por lo
anterior, a continuacion se presenta
la relacion precio/consumo, tomando
para el analisis el consumo per capita
y el precio al por menor del pollo en
Bogota (Figura No. 3).

Figura No. 3 Esiimacion precio/consumo de pollo en Colombia (2000-201 3)

30,0 y=-0,0035x+27,87
% ooen | R® =0,4997
£ 200 —_—
B 150 S
g 100
e 50
g 3
E ﬂ,ﬂ ‘I T T T T - 1
S 5 5500 51.000 51.500 52.000 52.500 53.000
Precio (COL). Afio base 2000

Aio Consumo Per cdpita (kg)* e ‘ms“('l';'seb;':f base 2000
2000 14,2 $2.815
2001 14,8 S29m
2002 15,8 $2.684
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Aio Consumo Per cdpita (kg)* e mns“('ﬂ'sen;ff base 2000
2003 16,2 $2.597
2004 16,7 $2.359
2005 18,3 $2.740
2006 20,1 $2.675
2007 21,6 $2913
2008 233 $2.495
2009 2,7 $2.863
2010 23,4 $1.368
201 238 $1.294
2012 239 $682
2013 27,1 $672

Fuentes: *Fenavi (2000-2013). ** Central de Abastos de Bogotd [Corabastos], (2000-2013), Reporte de
precio para el grupo cdricos, articulo pollo sin visceras. Fenavi (2000-2013). Inflacién cames -Pollo (variacion

afio corrido). Elaboracion propia.

De este analisis se desprende que
el precio ha coadyuvado en el creci-
miento del consumo per capita del
pollo en Bogotd; este ha tendido a la
baja en términos reales, mientras el
consumo se ha duplicado durante el
periodo analizado. Sin embargo, la va-
riabilidad del consumo per capita es
explicada por su dependencia lineal
con el precio tan solo en un 49,9 %.
No obstante, la correlacién calculada
evidenci6 una relacion negativa en-
tre estas dos variables igual a -0,7069.

Lo anterior permite concluir que
el crecimiento en el consumo del po-
llo, no solo en Colombia sino a nivel
mundial, ha estado influenciado por

otras variables, entre ellas, el precio

superior de otras fuentes proteicas,
como lares o el cerdo (USDA, 2013).

De la misma manera, y teniendo
en cuenta las conclusiones del estu-
dio sobre habitos de compra del po-
llo realizado por FENAVT (2011), el
precio no es el principal factor deci-
sor al momento de compra: por enci-
ma de este se encuentran la frescura
y el lugar donde se adquiere (aseado,
personal con dotacién adecuada, que
inspire confianza y seguridad); tan
solo el 40 % de las personas encues-
tadas por FENAVI afirmaron estar
dispuestas a incrementar su consu-
mo ante disminuciones en el precio.
Es asi como se determina que la de-
manda de carne de pollo en Colom-

bia ha sido medianamente sensible
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a cambios en el precio, sin ser este el
principal factor determinante en el
proceso de compra, no obstante que
es la principal proteina de origen ani-
mal consumida por su bajo precio.
Por lo anterior, frente al objetivo
de introducir el pavo como una fuente
proteica animal de mejor calidad que
las existentes actualmente en el mer-
cado bogotano, en la medida del pro-
ceso de masificacion, el precio debe
irse ajustando con el crecimiento de
la demanda, en primera instancia sin
entrar a competir directamente con
el pollo, su sustituto directo, dada la
preferencia de consumo de este ultimo
por su bajo precio; de esta forma, la

identificacion y penetracion de nuevos

Mercadeo <«

nichos de mercado, no tan sensibles al
precio, seran estratégicos a la hora de
incursionar en el mercado bogotano.

Igualmente, con el fin de modifi-
car la frecuencia de consumo actual,
de ocasional a habitual, el precio debe-
rd ajustarse, haciéndose competitivo
frente al pollo, logrando diferenciar-
lo de este por su aporte nutricional y
beneficios a la salud como principa-
les factores decisores de compra, con
base en los segmentos potenciales
identificados anteriormente, en los
cuales el pavo constituiria una fuente
nutricional importante. En la tabla 4
se presenta el calculo de la poblacién
potencialmente consumidora de pavo

en Bogota.

Tabla No. 4. Estimacién poblacién potencialmente consumidora de pavo en Bogota

Poblacion meta No. de personas
Adultos mayores de 60 afios 817.800(1)
Nifios entre 1y 12 afios 1.438.510(2)
Mujeres en embarazo (régimen contributivo) 71.856(3)
Deportistas 10.903(4)
Personas con cdncer 1.304(5)
Personas con enfermedades cardiovasculares 4.378(6)
Personas con obesidad o sobrepeso 2.533.064(7)
Total 4.877.815(8)

Fuentes: (1) y (2 Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE] {201 3). Proyecciones de
poblacién (edad, sexo y ciudad). (3) DANE (2013). Nacimientos por sitio de parfo, segin departamento,
municipio de ocurrencia y régimen de seguridad social de la madre. (4) COLDEPORTES. Informe resumen
rendicién de cuentas 2013. (5) y (6) DANE (2011). Diez primeras causas de defuncién, segin departamento
de residencia. (7). ASOCIACION COLOMBIANA DE ENDOCRINOLOGIA. Estimaciones de obesidad en la
poblacién colombiana mayor de edad, con la cual se calculé la poblacién obesa en Bogotd, descontando (1)

y (2). Elaboracién propia.
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Con el fin de construir escena-
rios de demanda potencial en Bo-
gota que permitan definir planes de
negocio y estrategias de mercado, en
el presente documento se tomaron
como punto de partida: 1). Estima-
cién de poblacién potencialmente
consumidora de pavo en Bogota 2).
Porcentaje de poblacion consumi-

dora segun frecuencia de consumo

» Propuesta de posicionamiento ... - Sugey L. Caicedo L., lvdn A. Montoya y Luz A. Montoya

(Se tomo como referencia las estima-
ciones de consumo derivadas de los
resultados de la investigacion reali-
zada por la Universidad de la Fron-
tera (Chile), (Schnettler et al., 2008).
3). Frecuencia de consumo esperada.
4). Total de poblacion en Colombia
para 2013, parametros que se conso-
lidan en la tabla No. 5

Tabla 5. Parémetros iniciales identificados para el célculo de demanda potencial en Bogota

Poblacién potencialmente
consumidora en Bogotd (a)

4.877.815

Variable /frecuencia de consumo Mensual

Tres veces por
semana

Semanal Diaria

Frecuencia de consumo(semanas) (b) 12

52 156 365

% poblacidn consumidora segun frecuencia

0,
de consumo (c) 50,9%

42,6% 6,3% 2,0%

Poblacién Colombia (2013) (d)

[a) Resultado tabla 8. (b) valor absoluto segin frecuencia de consumo. (c) estimaciones de consumo derivadas
de los resultados de la investigacion realizada en Chile por Schnettler et al. (2008), (d) Estimacién tofal
poblacién nacional para el afio 201 3. Elaboracién propia con base en las fuentes.

Los pardmetros anteriores, anali-
zados conjuntamente con otras varia-
bles como: 1). el consumo per capita
de los paises objeto de comparacion
en el presente documento, y 2). el por-
centaje de consumo en Bogota en re-
lacion con el nacional (en donde un
experto sefiala que el 70 % del con-
sumo se realiza en la capital, Garcia,
2012), permiten estimar el tamafo de
la demanda potencial en Colombiay

en Bogotd, identificando diferentes

escenarios de demanda potencial en
Bogota y sus correspondientes con-
sumos per capita, segun frecuencia
de consumo esperada.

Como se observa en los célculos
anteriores, se concluye que para lograr
niveles de consumo similares a los de
Peru, Brasil, Chile o Estados Unidos,
se requeririan consumos per capita en
Bogota de 0,15, 0,270, 0,600 0 1,107 ki-
los, los cuales generarian demandas
potenciales de 33.209.140, 59.776.452,
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132.836.559 0 245.083.452 kilos respec-
tivamente, dependiendo del nivel de
consumo per capita logrado.
Estimulando el consumo entre
la poblacién potencialmente iden-
tificada en Bogota, la cual se puede
observar en la tabla 6, partiendo del
consumo per capita actual en Colom-

bia (0,054 kilos), y la frecuencia de

Mercadeo <«

consumo actual: 60 % en fin de afio,
40 % con periodicidad entre mensual,
semanal, tres veces por semana y dia-
ria, se generaria una demanda poten-
cial en la capital de 4.940.157 kilos y
una demanda nacional de 7.057.368
kilos, con lo cual creceria el consu-
mo nacional 2,83 veces mas como se

muestra a continuacion (Tabla No. 6).

Tabla 6. Demanda potencial en Bogotd y Colombia estimulando el consumo habitual

Referente consumo per cdpita actual en Colombia (0,054 kilos)

Tres veces por

@/

Variable /frecuencia de consumo Anval Mensual Semanal Diaria Total
semana

. ” ) )

% Poblugon consumidora segin 60% 20,36%* 17,04%* 2529 0,80%*

frecuencia de consumo (c)

Consumo per cdpita actual (e) 0,054 0,054 0,054 0,054 0,054

Total demanda Potencial

en Bogotd (kilos) 158.041 643544 | 2.333.953 | 1.035.486 769.134 | 4.940.157

(B*=(a)*(b)*(c)*(e)

Total demanda potencial en

Colombia (ki) (g)= (/0.7 225.773 919.348 | 3.334.218 | 1.479.266 | 1.098.763 | 7.057.368

ToTuI demu*n*d*a real en Colombia 2 485.000

(kilos) (i)

Crecimiento en el consumo (j)=

Totd (9)/0) 2,84 veces

Consumo per cdpita potencial

en Colombia (kilos) (h)=Total 0,150

*60% anual, 40% periodicidad enfre mensual (20,36 %=50,9%*40%), semanal (17,04 %=42,6%*40%),
tres veces por semana (2,52 %*= 6,3%*40%) y diaria (0,80%=2,0%*40%). **Ver (a) y (b) en tabla 8.
***Demanda de carne de pavo para el afio 2012, segin cdlculos realizados en el capitulo de determinacién
de demanda potencial. Fuente: Elaboracién propia con base en las fuentes.
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Factores determinantes

en la decision de compra y
recompra de carne de pavo por
parte de los consumidores

El bajo consumo de pavo en Colom-
bia obedece, entre otros, a factores
de tipo cultural y social. Esta carne
es vista como un producto de éli-
te, asociado a festividades y ocasio-
nes especiales (Anonimo, 2006). Por
lo anterior, la masificacion debe di-
reccionar cambios en los habitos de
compray consumo, de forma tal que
los factores antes mencionados esti-
mulen la demanda.

Del mismo modo, las caracteris-
ticas de la oferta disponible no esti-
mulan la compra, por lo que a través
del método retrospectivo de sondeo
a 20 compradores y/o consumidores
se identificaron los siguientes disatis-
factores (entendidos como elementos
que no producen satisfaccién y por

lo tanto no promueven el consumo):

« El precio es muy superior al de
otras proteinas.

« El tamafo es muy grande para
la familia.

« Elsabor es desabrido.

 No se tiene conocimiento de la

forma de preparacion.

Con base en lo anterior, actual-
mente el pavo no se encuentra en
el conjunto evocado de alternativas
proteicas consumidas de forma habi-
tual. De esta forma, los esfuerzos de
marketing requieren modificar pro-
gresivamente el comportamiento del
consumidor, transformando su per-
cepcidn respecto a este producto.

Tomando como referente mo-
delos de comportamiento del consu-
midor, entre ellos Sheth (1973), y el
planteado por Kotler et al. (2014), a
continuacién se proponen las siguien-
tes estrategias, con el fin de estimular

la intencién de compra (Tabla No. 7).

Tabla 7. Estrategios para estimular la intencién de compra de carme de pavo y sus derivados

Aspecto a modificar

Estrategia

Factores culturales

Penetrar el mercado con producto apropiado para cada estrato.

Factores sociales

Aprovechar la influencia de grupos de referencia de acuerdo con los segmentos potenciales identificados
(deportistas, personal sector salud y belleza, chefs).

Factores personles

Consolidar el pavo dentro de la gama de alimentos generadores de estilos de vida saludable.
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Aspecto a modificar

Estrategia

Fuentes de informacion Previas a la compra:

consumo.

Impulso en puntos de venta.
Recetarios.

Efecto multiplicador de informacion sobre los beneficios del consumo, dada por lideres de opinion y
personas de grupos de referencia (deportistas, personal sector salud y belleza, chefs).
Compafias publicitarias en TV, revistas especializadas, programas de cocina, exaltando beneficios del

Patrocinio de eventos deportivos, salud y belleza.
Participacion en campagias contra el cncer, la obesidad, el cuidado de lu salud, el estimulo del deporte.

Durante la compra:

Informacidn nutricional en el empaque.

Posterior a la compra:
Refuerzo del aprendizaije estimulando la consulta de la pdgina oficial con destino  incrementar el

Consumo.

Aprendizaje Experiencias de consumo (preparacion y degustacion en puntos de venta), pdginas web con informacion
de interés (nutricional, recetas, consejos de almacenamiento, refrigeracion y consumo).

Evaluacidn |dentificar atributos bdsicos y diferenciadores de la cane de pavo, con el fin de desarrollar productos que

respondan a la propuesta de valor ofrecida.

Fuente: Elaboracién propia derivada de consulta a expertos.

Conclusiones

De las estrategias propuestas, se con-
cluye que la construccién y refuerzo
del aprendizaje del consumidor en
torno a la carne de pavo desarrolla-
ra en este una conducta habitual de
compra, asi como la identificacion
de aspectos que lo motiven a incluir
la carne de pavo dentro de sus alter-
nativas proteicas.

Cuando se habla de carne de
pavo, la necesidad bésica a resolver
es alimentacion; se diferencia por
ser mas saludable y nutritiva que las
proteinas consumidas habitualmente,
atributos desconocidos por la mayoria
de los consumidores. Por lo anterior,

en el proceso de masificacion estos

beneficios deben ser ampliamente di-
vulgados, de forma tal que sean recor-
dados por los consumidores durante
el proceso de compra.
Adicionalmente, el producto a
ofertar debe modificar las creencias
y la actitud negativas que se tienen
hoy en dia frente al consumo de pavo,
por lo cual se propone desarrollar dos
grupos de atributos: a). Generales
parala compra de productos carnicos
y b). Especificos para la diferencia-
cion del pavo frente a otras proteinas.
Con respecto a los atributos ge-
nerales, se toma como referencia los
resultados obtenidos en el estudio de
habitos de compra y consumo del po-

llo (Fenavi, 2011), teniendo en cuenta
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que el pavo entraria en la misma cate-
goria de producto carnico. El estudio
antes mencionado concluyé que la de-
cision de compra de pollo, en su or-
den, obedece a: 1). Frescura, 2). Lugar
donde se adquiere (aseado, personal
con dotacion adecuada, que inspire
confianza y seguridad, 3). Precio (el

ama de casa siempre busca establecer

» Propuesta de posicionamiento ... - Sugey L. Caicedo L., lvdn A. Montoya y Luz A. Montoya

una relacion costo/beneficio en la que
se sienta ganando, 3). Presentacion,
4). Marca.

Con relacion a los atributos
de diferenciacion del pavo frente a
otras proteinas, con base en el mé-
todo retrospectivo se identificaron
los siguientes atributos esperados,

deseados e inesperados del producto:

Figura No. 4. Atributos de diferenciacion del pavo frente a ofras proteinas

Atributos inesperados: sabor inigualable, suavidad de la carne, innovacio-
nes de producto, informacién (aporte nutricional, alimentacién dada al ave)

Deseados: facilidad de coccion y preparacién [regalo bolsa de
coccion, recetarios, salsas originales), alifiado listo para cocinar.

Atributos esperados: amplia disponibilidad,
porciones pequefias, empaque apropiado que evite
derrame de fluidos y olores desagradables.

procesado).

Atributos basicos: alimento
(fresco, lugar donde se adquiere
confiable, a precio competitivo
frente a sustitutos, con presenta-
ciones variadas: entero, trozado,

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta la figura an-
terior, durante la compra, el consumi-
dor priorizara como factores decisivos

los atributos basicos y esperados del

producto. Posteriormente evaluara los
atributos deseados e inesperados (va-
lores agregados), como factores de re-

compra. No obstante, en la medida en
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que los atributos del producto cum-
plan con las expectativas esperadas,
se logrard una mayor satisfaccion y
con ello la recompra de los produc-
tos (Kotler et al., 2014).

Finalmente, en la construccion
de una conducta habitual de com-
pra del consumidor hacia la carne de
pavo, cobra importancia la presencia
permanente de estimulos externos
(precios promocionales, degustacion,
influencia de lideres de opinion, cam-
paifias en medios masivos, relaciona-
dos directamente con la mezcla de
mercadeo), dirigidos a lograr captar
su atencion, con el fin de estimular la
prueba, el aprendizaje y la evaluacion
de esta proteina frente a las consumi-
das regularmente.

El posicionamiento ideal para
volcar la intencién de compra hacia
la oferta propuesta hace referencia a
la posicion que ocupa un producto o
marca en la mente del consumidor.
Seguin Kotler et al. (2014) ‘es el arte
de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa de modo que ocupen un lu-
gar distintivo en la mente del mercado
meta” (p. 298). Esta estrechamente li-
gado ala diferenciacion del producto
por sus caracteristicas que lo hacen

ser reconocido como el importante,

Mercadeo <«

distintivo, superior, exclusivo, econo-
mico o rentable (p. 298). Es un proce-
so de comunicacion de la propuesta
de valor de un producto o una marca.

Actualmente, la carne de pavo
en Colombia esta posicionada como
un producto especial, de consumo
exclusivo en festividades. Con el fin
de lograr un consumo cotidiano, se
requiere modificar la percepcion que
el consumidor tiene acerca de este
producto, comunicando sus caracte-
risticas mds importantes, que lo di-
ferencian del resto de proteinas de
origen animal, caracteristicas que
son desconocidas por la mayoria de
consumidores.

En Estados Unidos, por ejemplo,
la National Turkey Federation (s.f),
ha posicionado el pavo como la pro-
teina perfecta.

Por lo anterior, con el fin de lo-
grar un posicionamiento ideal, se in-
dagd a expertos en el sector sobre
las caracteristicas mas relevantes de
la carne de pavo, que conducirian a
modificar los disatisfactores y que
aportarian en el propdsito volcar la
intencién de compra hacia la oferta
propuesta, lo cual se presenta en la
tabla No. 8.
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Tabla 8. Beneficios del consumo del pavo a desarrollar
denfro de la estrategia de posicionamiento

Caracteristica Atributo Beneficio

Caldad Fuente proteica saludable y Libre de grasa, cero colesterol, mds nutritiva que el pollo, la
nufritiva. res 0 el cerdo.

Frescura Sabor inigualable. Placer.

. " Acceso a una fuente proteica de primerisima calidad por el
Precio Compefitivo. A ;
mismo precio.
” Variedad de producto (entero, -

Presentacidn |deal para cada ocasidn.
trozado, canal, procesado).

Preparacion Aprendizaje de consumo. Facil de preparar, fdcil de consumir.

Fuente: Elaboracién propia derivado de consulta a experfos.

Teniendo en cuenta las caracteristicas consolidadas an-

teriormente, la estrategia de posicionamiento ideal, que haria

que el consumidor percibiera el pavo como una propuesta de

valor superior, seria el posicionamiento por beneficios. Por lo

anterior, se propone en calidad de ejemplo el siguiente eslogan

de comunicacién:

‘el pavo, una proteina sin igual”

apoyado en campanas de comunicacion en las que se resal-

ten los beneficios mencionados anteriormente y que se diferen-

cie el pavo del resto de proteinas de origen animal, teniendo en

cuenta que ocupan la misma categoria de producto y mercado

como se muestra en el siguiente arbol (Figura No. 5 de estruc-

tura competitiva).
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Figura 5. Arbol de esfructura competitiva de la carne de pavo.

Categorfa de
producto

Mercado
relevante

Proteina animal

Subcategoria Res Pollo Cerdo Pavo Pescado Otras
Segmento Trozado
Subsegmento Fresco Congelado
Demanda
/\ / primaria

Grupo de Canal

productos

Grupo de
subproductos

Presentaciones
de productos

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, se propuso un mo-
delo de ciclo de vida y posiciona-
miento que consolida la propuesta
presentada. En el mismo se mencio-

nan los principales disfactores del

Procesado

Pechugas

Demanda
selectiva

consumo con los procesos de innova-
cién del mismo en una escala de tiem-
po que permita que el sector crezca'y

se desarrolle (Figura No. 6).
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Industria con caracteristicas tipo

monopolio

Figura 6. Modelo de mercado de carne de pavo propuesto

OFERTA (Programacion de produccién, adquisicion de tecnologia de punta, economias a escala, integraciones ver S,
automatizacion de procesos y mejoramientos genéticos, capacitacion permanente a la cadena de pmducrlonvdlstrmuuon)

CORTO PLAZO

Liderazgo en el desarrollo de laindustria del pavo por.

parte de empresas productoras de pollo, conel fin de
‘optimizar canales de producciony distribucion.

buenas practit
industria extranjera, para el desarroliodela industria
nacional.
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érica: ampliacién a estrato

INTRODUCCION

Segmentos :deportistas, Adulto mayor, nifios,
mujeres en gestacién o lactancia, personasobesas
1, problema:

jento: proteina saludable.

Producto: Fresco canal genérico; producto
procesado de lanzamiento

Precio: superior frente alpollo.

Promocion: Patrocini

inigualable,

MADUREZ CONSTANTE

6n genérica: adicionala los anteri
‘ampliacion a estrato socioeconomico (1-3).

Producto: apropiado para cada estrato. Cantinuar
con 1)fresco canal (alas, costillares, menudencias)
¥ 2) Procesados: linea ecanomica: hamburguesas,

ales

Producto: apropiade para cada estrato. Inicialmente 1)
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‘agregados (carne molida con DHA, marinados, adabados)y.
2) procesados (presentaciones 2.1) tradicional: pechugas,
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especial: pavorelleno, horneado, ahumados . Variedad de
tamafios segin consumider final eindustrial.

Precio:Medio, ligeramente superior frente al pollo.

parte de lideres de opinién (deportistas, personal sector

Participacion en campafias contrael cancer, la
obesidad, el cuidado de lasalud, el estimulo del

, chefs). Publicidad: Campafias masivasde
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Canales de distribucién: Grandes superficiesy
Punto de venta propio
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Fuente: Eloboracién propia

En dicho modelo, en el corto
plazo se propone una estrategia de
liderazgo con fortalecimiento de la
calidad; en el mediano plazo, creacién
de redes, apoyo de organismos publi-
cosyen el largo plazo, la construccion
de una industria con un modelo de
mercado fortalecido que permita la
investigacion y desarrollo.

Igualmente, se formula el desa-
rrollo del mismo, de acuerdo con el
ciclo de vida: es asi como en la eta-
pa de introduccién del producto se

busca el posicionamiento mediante

DEMANDA (Cambios en l0s habitos de compra y CoNsUMo -Construccion y refuerzo del aprendizaje en tormo 4 fa carne de pavo
Divulgacion de beneficios nutricionales del pavo frente a proteinas consumidas habitualmente)

9juauewiad epuewap (BulaxEW 9P BJIZAW E| 9P UgIoBAOUU|

segmentacion especializada instau-
rada desde la percepcion de alimento
funcional y saludable, para posterior-
mente iniciar una masificaciéon del
producto en su etapa de crecimiento
que permita disminuir su precio via
produccion en escala y se aumen-
ten sus canales de distribucién. Fi-
nalmente, se plantea en la etapa de
madurez posicionarlo de manera
constante como un producto total-
mente diferenciado, por nichos, con
inversion en produccioén y distribu-

cién en grandes superficies.
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