DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA EN EL CANAL RETAIL
ESTUDIO DE CASO DE LA EMPRESA VILASECA S.A.S

SEPULVEDA VIVAS JEAN HAMILTON
CORREA SINALES ANDRES MAURICIO

UNIVERSIDAD COOPERATIVA DE COLOMBIA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ECONOMICAS Y CONTABLES
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CALI
2019



DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA EN EL CANAL RETAIL
ESTUDIO DE CASO DE LA EMPRESA VILASECA S.A.S

SEPULVEDA VIVAS JEAN HAMILTON
CORREA SINALES ANDRES MAURICIO

TRABAJO DE GRADO PRESENTADO COMO REQUISITO PARCIAL PARA OPTAR
AL TITULO DE ADMINISTRADOR DE EMPRESAS

ASESOR: JUAN MARTIN RAMIREZ MAHECHA

@O0

UNIVERSIDAD COOPERATIVA DE COLOMBIA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ECONOMICAS Y CONTABLES
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CALI
2019



LTy UNIVERSIDAD
VNCOOPERATIVA
7/ DE COLOMBIA

NOTA DE ACEPTACION

AJBN Mo\RTI[‘ AMIREZ MAHECHA
Director

ALVARO PIO GUERRERD
Jurade

Jurado

Akaca AITRVEA BOCOTA DL PUCARANANGA CALARCA TAU LeRTAGO ENAGADD EEPWAL FACATATIAA ORARIOT
BAGLE WEDELUN MONTERIA NEVA PASTD SERERRA SORAYAY GUECO SANTA MART/ ALAMARIA CLDAS VILLAVCENCID DPalUAa

CALlcarrz-3 73. No 22-80 PBX 4BEdda4




Contenido

1. RESUIVIEN ...euuuuuiieeeieeennnnnssssessssssnsssssssssssssssnsssssssssssssnsssssssssssssssnnsssssssssssssnnnssssssssssssnnnsssssssssssssnnnssssssssnns 6
1. 1 PALABRAS CLAVES: eeeeeeeeeeeeseerrreressasssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssnnnssssssssssssnnnsssssssssssssnnnnssssssnsns 6
2. AB ST RACT ..uuieeriieernnnessseesssesssnssssssssssssssnssssssssssssssssssssssssssssnnssssssssssssssnssssssssssssssnnsssssssssssssnnnsssssssssssannns 6
2.1 KKEYWORDS......cerreeernneessseesrreessnnsssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssnnsssssssssssssnnnsssssssssssannne 6
3. INTRODUGCCION......ccuiieieuieesaseeesansesssessssssssssssssssssssenssansessssnsessssnnssssssssssssssssssesssansssssensssnsensssssensssnssnns 7
4. JUSTIFICACIONES .....cccevtieeneuuennnsesseeesssnnssssssssssssnsssssssssssssssnsssssssssssssssnsssssssssssssssnnssssssssssssnnnsssssssssssssnnns 8
5. ANTECEDENTES ...eeuuuueeieeereeenunnessssssssesssnssssssssssssssssssssssssssssnnssssssssssssssnssssssssssssssnnsssssssssssssnnnssssssssssssnnne 8
5.1 ACERCA DE VILASECA S.A.S...ceeeeueeeeierrreeennnessssesseessssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssnsssssssssssssnnns 9
5.2 ACERCA DE LOS EMBUTIDOS PREMIUM Y EL CURADO ..ccevvueeeeeeerrererssnssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssnnnsssssssnnes 10
5.3 EL MERCADO Y CONSUMO DE CARNICOS EN COLOMBIA ceeeuuereeeerreeerssnssssssssseessssssssssssssssssnsssssssssssssssnnsssssssnsns 11
6. MARCO TEORICO ...ueieeieneieiensessensesnsessssnsensssnsesssessesssensssnsensssssesssansssssensessssnsssnsessssssssssssssnssnsssnssnses 13
6.1 DESARROLLO DE IMARCA ....cevveeerrnessssesssreesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnsssssssnnns 13
7. IMETODOLOGIHA .. .eiiutiitiiiueieeieseessesessessesssesasssesssssssesssesnssannsssssessssanssessssssssssssessssssssansssssassnssssnssnnsas 14
7.1 TIPO DE ESTUDIO vveevveeeeeeeeersreeesssassssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsssssssnnns 14
7.2 DISENO METODOLOGICO ... cevreeerrrensssesrsreessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsssssssnses 14
8. DESARROLLO ARGUIMIENTAL....cc00eteeeeeuessssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssnnns 15
8.1 PRESENTACION ..eeuuuereenenerrennesersesssseresssssssensssssssssssssssssssssssssssssnsssssssnsssssssssssssensssssesnssssssnssssssansssssannsnsss 15
8.2 SISTEMA DE GESTION DE CALIDAD ..c..ueveeeeeerrensssereesssssrenssssssssssssssssssssssnssssssssssssssnssssssssssssssnssssssansssssanssnsns 15
8.3 GENERALIDADES DE LA EIMIPRESA ....cvvveeesssssssssessseessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 16
28 T8 I 1Y, 1K [ ] 16
20 T Y AT o ] TR 16
8.3.3 VALORES CORPORATIVOS .....ovvvuunieeeeeteirutnneeeeeesetssssnessseesssssssnnssssssssssssnsssesessssssnnssssesssssssnmmnnseeesrees 16
B8 IVIATRICES ..uvveeeeerneessssesseessssssssssssseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssnnns 17
8.5 ANALITICA DE IMATRICES evveeeseseesseeerseeesssssssssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 22
ESTRATEGIA FO: euuuuuiieerreeernuensseeerseeesssssssssssseessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssnnes 22
ESTRATEGIA FuA couuuiiiierreeerneeesseeerseessssssssssssseessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssnans 22
ESTRATEGIA DD.uuueriieerreeennneesseeerseessssssssssssseessssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssnnes 22
ESTRATEGIA DA ..cuuuuiiierreeerneeesseeerseeesssssssssssseessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssnnsssssssnans 23
. RESULT AD DS ...iuiieiteeeeeeereereressessessesssssssssssssessessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassassassssssss 23
9.1 CARACTERISTICAS DE LOS CANALES ... ..ceereeeesssesssscesseeesssssssssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnans 24
9.1.1 CANAL INSTITUCIONAL. .....ceeettretuneeeeeeeerteuunessseeessessnsssesesssesssnssseessssssnnnssseesssssssnnsrseesssessnmnnnsseeeenes 24
Lo T 0 7Y 7Y IR0 2 £ Y 1 25
0.2 IMIARCA eevuueerreeerreeessensssssesseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssnnsssssssnans 25

.2 1 EIMIPAQUES....... ittt e e e e et ettt e e e e e e etttta e e e e eeeetasaaa s e eeeeteesba e e e e e et eeesaaa e e eeeeeeesnaa e eeeeeeeeesnnnaaeeeaeees 25



O.2.2 PAGINA WEB. ....ceitiuuuuneeeeetetetuuiaeeeeetttetuuas e aeettetsuaaasseeeeeatssaaanseeeeeetssnnnnseeeeseessnnnsnseeeeeeeesnnnsnseesenees 27

o B e 3 o 4 .Y 1o ] Lo TR 28
9.2.4 PROMOCION/ CANALES DE DISTRIBUCION. ........ccceeeiiiiiiiieeeeeeeeeeeee et 28
9.3 SEGMENTACION...cceerueeerreerrreeernnnessssersreessnsssssssssssssnsnssssssessessnnsssssssssssssnnns iERROR! MIARCADOR NO DEFINIDO.
9.4 EL IMERCADO ....ceereeeennnsneeeereeeeennssssecsssssssnnsssssssssssssnnssssssssssssssnnsssssssssssssnnnsssssssessssnnnsssssssssssssnnnnssnsssnans 29
0.5 CLIENTES ceuueeeeeeerreerennsssneeeeseesannnsssseesssssssnssssssssssssssnnsssssssssssssnnnsssssssesssssnnssssssssessssnnnsssssssesssssnnnnssnsssnnns 29
9.5.1 IMENTE DEL CONSUIMIDOR. ......cuuuunnieeiiiietutiseeeteesssseesseesssseesssneseessesssssnnseeessesessnnsseessrsssnnnnseeseeees 29
9.5.2 CLIENTE IDEAL. ....cevvuuuuneeeeeeeetuteeeeeeeeeesstassseesseesssaaasseessseessaaassssesssrssssnnnseesssesssnnnnsseesssssssrnnnseeeeenes 29
9.6 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO ... ccetteeemmmnneceeereesnnnsssssesssssssnnsssssssesssssnnnssssssssssssnnnsssssssssssssnnnnssssssnans 30
9.6.1 LINEAS ESTRATEGICAS. .....uciivreeeiettieeretieeeeateeesesantessssaeesestaeerestnesssaasessanaeeseannsessssneeesssneessssnneesseen 30
9.6.1.2 BRANDING Y POSICIONAMIENTO. .......ccvvvuuuieeeeerrrerruineeeeeseeesssunaeeeessessssunneeesssssssssnmieeessssssssmnmnaeeesssses 30
9.6.1.3 ESTRATEGIA DE PRODUCTO. ...uuuuuieeeiieeettiiieeeeereeestuieeeeeessessstunneeesssssssunnaeseessssssssnseeesssssssssnnnneeesssses 30
9.6.1.4 ESTRATEGIA DE DESARROLLO.........cccevvvrruuuneeeeereeersuniieeeesseessstunnaaeeessesssssnnaeeesssssssssnnseeeessssssssnsnneeesseses 30
9.6.1.5 ESTRATEGIA DE LANZAMIENTO. ......cceevvurruuuneeeeereeersuieeeeeeseessstunnaeeeessessssunneeeessssssssnneesessssssssnsnneeesssees 30
9.6.2 IMARKETING IVIIX. ...uuiiieeiiiiiiiiee e e e e ettt e e e e e ettt et e e eeeeeeeesba e eeeeesesasaanaaeeesasssstnnneeaessssssnnnnaeeeesees 31
9.6.3 PLAN DE ACCION........uuuiieeeeritttiieeeeeeeeeesttiiaeeeeereeessutnaeeeesssssstnnnaaeesssssssssnnneseessssssssnnneeeesssssssnnnnneeesesses 31
10. CONCLUSIONES .....cccuuueeeceeeeeeennnnsnscsseeeennnssssssssssssnnnnsssssssssssnnnsssssssssssssnnnsssssssssssannassssssssssssnnnnssssssssss 32

11. REFERENCIAS ......cccccouuiiiiiiiinnisnnnneeeiiiiisssssnnsseeeessssssssnnsssseeessssssssnnnssseessssssssnssssseesssssssssnnsssssesssssssannnns 34




1. Resumen

Investigacion de mercado en la empresa Vilaseca SAS que trata el desarrollo de estrategias de
marketing para posicionar la marca en el canal RETAIL de la empresa. Parte de la
caracterizacion de la industria de carnes frescas y maduradas en Colombia mediante el analisis
de informacién de fuentes externas como FEDEGAN y KANTAR. Se analizan matrices EFI,
EFE, PCl y POAM, y con base en la situacion actual de la empresa se plantean acciones
estratégicas que buscan aumentar los puntos porcentuales en la participacion de mercado y que
las ventas de la empresa tengan un crecimiento simétrico con relacion al canal Institucional
HORECAS.

1. 1 Palabras claves: posicionamiento de marca, pensamiento estratégico, marketing estratégico,
charcuteria, retail, desarrollo de marca.

2. Abstract

Market research in the company Vilaseca SAS that deals with the development of marketing
strategies to position the brand in the company's RETAIL channel. Part of the characterization of
the fresh and ripened meat industry in Colombia through the analysis of information from
external sources such as FEDEGAN and KANTAR. EFI, EFE, PCl and POAM matrices are
analyzed, and based on the current situation of the company, strategic actions are proposed that
seek to increase the percentage points in market share and that the company's sales have a
symmetrical growth in relation to the HORECAS Institutional channel.

2.1 Keywords: brand positioning, strategic thinking, strategic marketing, delicatessen, retail,
brand development.



3. Introduccion

Esta es una investigacion de mercado presentada como requisito parcial para optar por el titulo
de administrador de empresas. Se especifica el estudio de caso en la empresa Vilaseca SAS
constituida hace méas de 70 afios y dedicada a la importacion, produccion y distribucion de
embutidos carnicos, que hoy hace parte del sector de la alta charcuteria en Colombia.

El caracter de la investigacion es cualitativa-explorativa y busca dar a conocer a la empresa
Vilaseca SAS la importancia del desarrollo de estrategias de marketing para el posicionamiento y
el reconocimiento de la marca en el canal de RETAIL.

Para el afio 2018 el 77% de las ventas de Vilaseca SAS provinieron del canal HORECAS
(hoteles, restaurantes y casinos) siendo este el canal de mayor representatividad para la empresa.
Aunque es este un crecimiento significativo en el sector HORECAS, se observa un
comportamiento distinto en el canal RETAIL (almacenes de cadena y tiendas de conveniencia)
que solo representa para el afio 2018 el 23% total de ventas. De acuerdo a esto, Vilaseca SAS
necesita plantear una serie de estrategias de marketing que se focalicen en el posicionamiento de
marca del canal RETAIL con el fin de obtener mas puntos porcentuales de participacion de
mercado y sus ventas tengan un crecimiento simétrico.

Se parte de la recoleccidn de informacidn obtenida de diferentes matrices diagndsticas tanto en el
ambito interno como externo de la empresa (EFI, EFE, PCI, POAM) identificando variables que
reflejan la posicion de la empresa frente al mercado en el sector de los carnicos. De acuerdo al
analisis de estas matrices se plantea una serie de estrategias que buscan el posicionamiento
estratégico de Vilaseca SAS en el canal de RETAIL, contribuyendo a su crecimiento neto en el
mercado.

En coherencia con el cambio de la Vision de Vilaseca SAS que trajo consigo una modificacion al
plan estratégico de la compariia pasando a visionarse para el afio 2028 como el principal
referente de la alta charcuteria en Colombia, se encuentra como resultado de los analisis, que la
empresa debe fortalecer su presencia en el canal RETAIL, destacando sobre todo la calidad de
sus productos respaldada por sus certificaciones Icontec 1ISO 22000, HACCP, 1SO 9001, que
deben volverse visibles en empaques y pagina web; ademas generando espacios de desarrollo y
recordacion de la marca, e ingresando a la linea de los carnicos frescos a través de una marca
Flanker que permita aprovechar nuevas oportunidades de negocio.

Se plantean en una primera parte de la investigacion la formulacién del problema, los objetivos,
justificaciones y antecedentes; para pasar luego a un desarrollo tedrico que permita comprender y
delimitar el objeto de estudio, seguido a esto una explicacion de la metodologia y la aplicacion
de las matrices que arrojan las variables con las cuales se plantean las acciones y estrategias de
mercadeo para finalizar con un analisis estratégico de la empresa y los resultados de esta
investigacion.



4. Justificaciones

Dentro de la globalizacién y la alta competitividad de empresas que ofrecen bienes o servicios,
es necesario estar preparados y alerta a las expectativas del mercado, por ello es importante
asegurar el futuro de las compafiias, mediante la implementacion de herramientas y estrategias
utiles para lograr sus objetivos, teniendo en cuenta esta perspectiva cobra importancia el
marketing empresarial el cual esta rodeado de una serie de herramientas vitales para la toma de
decisiones en el crecimiento, desarrollo y permanencia de una compafiia en la industria.

Por esta razdn, el presente proyecto introduce la aplicacién de herramientas y estrategias de
mercadeo, adecuadas para la toma de decisiones pertinentes para el posicionamiento de un
producto 0 una marca.

Como administradores de empresas es de vital importancia el conocimiento de estas estrategias
con el fin de analizar, procesar y ejecutar decisiones para contribuir en el crecimiento comercial
de una compafiia.

5. Antecedentes

El posicionamiento de marca es uno de los objetivos primordiales que se encuentran dentro de la
estrategia de mercadeo en todas empresas sin importar su naturaleza (empresa de servicios 0
manufactura) por lo anterior esto lleva a las empresas a la construccion de una estrategia de
portafolio de marcas la cual se entiende como la forma en que las empresas administran sus
marcas y sub-marcas dentro de un mercado objetivo, considerando las percepciones de precio,
calidad del consumidor y la competencia dentro del mercado objetivo. (Santos, 2018).

La estrategia de portafolio de marca es una parte fundamental en la creacion de valor de marca
(Santos, 2018), el valor de marca de una empresa hace referencia a un producto de valor que se
mejora cuando se asocia con un nombre de marca y los significados que se le atribuyen, como
calidad, el costo-beneficio, la experiencia y hasta la actitud ante preocupaciones ambientales de
una empresa. Morgan y Rego (2009) (citado por Santos, 2018). El primer paso de una estrategia
para la creacion de valor de una marca es desarrollar una identidad de marca que hace referencia
a una serie de acciones gque la empresa planea crear y mantener a través del tiempo (Santos,
2018).

Una estrategia de portafolio de marca debe ajustarse en orden para satisfacer las necesidades del
mercado, del producto o del cliente teniendo en cuenta los riesgos y las oportunidades dentro de
cada mercado. (Santos, 2018).

Los investigadores dentro de la teoria del marketing han prestado mucha atencion para explicar
las diversas estrategias de posicionamiento de marca y codmo una empresa puede posicionar su
marca en la mente de sus clientes. (Kanwal S, et al. 2017). En esta instancia entra lo que se
conoce como fuentes de inteligencia de marketing (MI), segun J. Mejia (2017) dice que
Marketing Inteligente es una filosofia empresarial que implica entender a los clientes, el sector y



el entorno en el que se desenvuelve una empresa, se materializa en los datos que se recopilan
sobre las diferentes actividades que se llevan a cabo tanto en el entorno exterior como dentro de
la empresa. Es entender qué hacen tus pablicos y como se puede influir en ellos.

El (MI) juega un papel muy importante en el posicionamiento de marca no solamente del
desempefio del producto ofrecido, sino también de toda la organizacion. Narver & Slater, 1990;
Jaworski & Kohli, 1993; Pelham, 1997 (Como se citd en Kanwal S, et al. 2017). Los avances en
el sistema de la informacion han obligado a que el marketing cambie su enfoque dréasticamente, y
que los gerentes de mercadeo proporcionen nuevas herramientas para responder a las
oportunidades del mercado, por tal razén es importante entender que el (MI) sostiene una
cobertura de informacién mas amplia que el marketing tradicional convirtiéndose en una
herramienta que ayuda a generar inteligencia en aplicaciones de marketing. Matsuno & Mentzer,
(2000) (Como se citd en Kanwal S, et al. 2017).

MI es visto como una herramienta interactiva de individuos, equipos, técnicas y metodologia
para recopilar, seleccionar, evaluar y difundir informacion relevante, oportuna y precisa a todas
las partes interesadas, Esta informacion es utilizada especificamente por profesionales de
marketing para mejorar y focalizar mejor su estrategia, logrando una ejecucion y control
eficiente junto con una referencia especial al sistema de informacion del mercadeo. Tany
Ahmed, (1999) (Como se cito en Kanwal S, et al. 2017).

El sistema de informacion de marketing (MKIS) por sus siglas en inglés, se vuelve muy
importante en el posicionamiento de una marca, se insiste en que los investigadores deben
centrarse en las diferentes formas en el que (MKkIS) ayudan a identificar clientes a nivel de
identidad de marca, para la toma de decisiones apropiadas y confiables respecto a las
necesidades y preferencia de los clientes Marshall & LaMotte, (2011) (Como se cito en Kanwal
S, etal. 2017).

5.1 Acerca de Vilaseca S.A.S

Vilaseca SAS es una empresa familiar constituida hace méas de 70 afios, dedicada a la
importacion, produccion y distribucion de embutidos carnicos y que hoy hace parte del sector
carnico de la alta charcuteria en Colombia. Sus Certificaciones de calidad la acreditan como una
organizacion que ofrece a sus clientes productos que cumplen todos los estandares esperados de
este tipo de productos.

Las ventas de esta organizacion en el afio 2018 fueron por encima de los 21 mil millones de
pesos, representando un aumento del 7% con respecto al afio inmediatamente anterior



Gréfico 1 Participacion del mercado

Participacion por canal 2018
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Fuente: Elaboracion propia

El 23% de las ventas de la empresa provienen del canal RETAIL (almacenes de cadena y tiendas
de conveniencia), siendo el canal institucional HORECAS (hoteles, restaurantes y casinos) al de
mayor representatividad dentro de las ventas.

Pese a que el sector de HORECAS presenta en cada afio un crecimiento, el canal de los RETAIL
no se esta comportando de la misma manera.

5.2 Acerca de los embutidos Premium y el curado

Los que se conocen hoy como como embutidos Premium, surgieron hace varios siglos como
respuesta a la conservacion de la carne por medio de un proceso conocido como el curado,
proceso mediante el cual se agrega a la carne una mezcla de sales, cloruros, nitratos y nitritos, los
cuales, ademas de conservar el producto le aportan sabor (Lépez, 2008). El curado es
considerado por muchos como arte culinario y sus productos resultantes apetecidos por paladares
exigentes.

Las charcuterias segun la RAE, son tiendas donde se venden embutidos, fiambres y otros
productos. Es precisamente en las charcuterias donde se comercializan en gran medida los
embutidos Premium al consumidor final.



5.3 El mercado y consumo de carnicos en Colombia

Graéfico 2 consumo anual de proteina animal
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Ifuente: FEDEGAN, extraido de: https://www.fedegan.org.co/estadisticas/consumo-0

“En los ultimos cinco afios el consumo de proteinas en el pais sudamericano ha tenido un
crecimiento constante, debido a una diversificacion en la oferta alimentaria, dicen los gremios.
Asi, en 2017, cada colombiano consumié 67,4 kilos de carne, superando a los 53 kilos que
consumi6 en 2012 (Cedetio, 2018. Parr.1). A su vez Carlos Mayo presidente de PorkColombia
(comunicacion personal, 18 de abril, 2018) manifiesta que el consumo de carne de cerdo ha
presentado un aumento importante en los Gltimos afos, gracias a su inclusion en la dieta diaria de
los hogares, dejando de lado el uso anterior exclusivo solo para las festividades. Con respecto a
aumento de la carne de cerdo es preciso resaltar que el 80% de los productos fabricados por
Vilaseca utilizan como materia prima el cerdo, por lo cual hacen parte importante del
crecimiento de este sector de la economia.


https://www.fedegan.org.co/estadisticas/consumo-0

Gréfico 3 Mercado de productos carnicos en Colombia

) camicos 50% g

c"‘m ﬂmn-um

Compnyvumdopvomwlﬂoumdm

5"*@ a5 g

wuklén calidad, estatus, diversos sabores y nuevas experiencias sensoriales son los beneficios que buscan los
umidores de carnicos de especialidad en Colombia.

Fuent. KANTAR WORLDPANEL; por solicitud de estudio de consumidor realizado por
Vilaseca

Segtin el portal WEB KANTAR se define como: “Kantar es la compafiia lider mundial de datos,
insights y consultoria. Entendemos mejor que nadie como la gente piensa, siente, compra,
comparte, vota y ve. Al combinar nuestra experiencia en el conocimiento de las personas con las
tecnologias mas avanzadas, los 30.000 empleados de Kantar ayudan a conseguir el éxito y el
crecimiento de las organizaciones mas importantes del mundo”

Considerando el estudio realizado por la empresa sobre el panel de los consumidores y el
comportamiento del mercado, se puede apreciar que el consumo de los derivados carnicos es una
tendencia en crecimiento, al estar el estudio en el consumidor final se debe considerar que este
tipo de perfil de cliente y canal RETAIL son los indicados para la construccién de marca que se
busca plantear en el presente documento académico.



6. Marco tedrico

El posicionamiento de la marca es fundamental en la creacion de un nuevo producto, de hecho,
un nuevo producto no basta con tener el valor que el cliente exige, si no también debe ser
superior a la competencia, el vendedor debe de considerar el tipo de clientes y como se debe de
distinguir el producto entre los demas, destacandose en el mercado objetivo. “Una mercancia
cumple un propo6sito, mientras que una marca representa su utilidad y su significado en una
sociedad” (Kanwal S, et al. 2017).

Aaker (1996) ha dado el modelo de desarrollo de identidad de marca, en el que el autor
claramente explica cémo se puede lograr el posicionamiento de la marca cuando los
comercializadores consideran la marca como un producto, como una organizacién, como una
persona y como un simbolo. Estas perspectivas dan lugar a la propuesta de valor y aseguran la
credibilidad de la marca. (Kanwal S, et al. 2017).

La propuesta de valor debe centrarse en tres bases, es decir, funcional, beneficios emocionales y
auto expresivos, es decir, todo esto enlaza una relacion con el cliente y la marca colocando

una posicion en la mente del cliente sobre la marca. La implicacion derivada de este argumento
es la necesidad de comprender mejor a los clientes para que las organizaciones obtengan una
ventaja competitiva. (Kanwal S, et al. 2017).

El marketing y la informacion de base de datos de diferentes plataformas han evolucionado en
los altimos afos la industria, nunca habia sido tan facil tener acceso a informacion precisa, en la
cantidad necesaria y con la mayor rapidez en siglo XXI, obteniendo informacion de tanto
compradores como vendedores. Los usuarios disponen de informacion de los bienes y servicios
que ofrece el mercado y de esta manera tienen la posibilidad de analizar y pensar muy bien antes
de realizar una compra de un bien o acceder a un servicio empresarial, a raiz de esto las empresas
se enfrenten a una industria competitiva de la cual es necesario realizar estrategias innovadoras
para convencer y satisfacer las necesidades de sus clientes, ganando un reconocimiento, un valor
y una permanencia en la industria (Kanwal S, Samalia H. V., & Singh G. 2017).

6.1 Desarrollo de marca

Cervifio y Baena (2014), establecieron que “la marca es un elemento distintivo de los productos
y servicios a los que estan asociadas y por lo tanto de su calidad y atributos (cualidades como
disefio e imagen, por ejemplo). La marca es ademas un elemento diferenciador de la empresa”
(p.15).

A su vez Keller & Alden (como se cito en Cervifio y Baena, 2014) establecieron cinco grandes
areas a considerar relacionadas con la decisiones estratégicas y operativas que se deben priorizar
para el desarrollo de marca en las organizaciones; “1) Establecimiento y desarrollo del
posicionamiento de la marca; 2) Integracion de las decisiones de marketing con las decisiones de
marca con objeto de generar un mayor valor de marca; 3) Valoracidén y métrica del rendimiento
de las marcas; 4) Estrategias de crecimiento a partir del apalancamiento en marcas y; 5) Gestidn
estratégica de la marca”(p.18).



No se puede hablar de desarrollo de marca sin considerar el plan estratégico de las empresas, ya
que este es una herramienta fundamental para la creacion de modelos de negocios y brinda
objetivos numéricos, politicas y lineas de actuacion para conseguir el objetivo planteado,
igualmente se establecen términos de tiempos concretos y especificos que deben ser cumplidos
por la organizacion con el fin de que el plan desarrollado sea exitoso (Ortiz y Capd, 2015).

Es asi como las decisiones de posicionamiento de marca requieren un plan estratégico que
condicionan las actividades y los programas de marketing de la organizacion (Cervifio y Baena,
2014). Keller (como se cito6 en Cervifio y Baena, 2014) manifiesta que “desde una perspectiva
estratégica, el posicionamiento trata de establecer asociaciones relevantes de la marca en la
mente de los consumidores y otros “stakeholders” con objeto de diferenciar la marca y establecer
una superioridad estratégica” (p.18). Adicional a los atributos tangibles de la marca es
importante considerar que para el posicionamiento competitivo se deben analizar los atributos
intangibles tales como: “analisis de la personalidad de la marca (la marca como persona),
relaciones entre la marca y sus publicos objetivos (lealtad, fidelidad, compromiso...), marketing
de experiencias y su aplicacion al posicionamiento de la marca e imagen y reputacion
corporativa y su relacion con el valor de las marcas” (Cervifio y Baena,2014, p.18).

Direccionar las estrategias de mercadeo a un segmento definido dentro de las compafiias de
conocer como Target Marketing, cuya definicion clasica segun Ortiz y Capo (2015). Se trata de
seleccionar uno o mas segmentos de un mercado al cual la empresa va a dirigir su esfuerzo de
marketing. EI marketing de segmentos permite a las empresas dirigir sus productos especificos y
determinados de consumidores (p.12). Con el conocimiento del cliente y analizado el segmento
(el presente documento esta enfocado en el RETAIL) se debe enfocar las estrategias del
marketing en el posicionamiento de marca, el cual hace referencia al lugar que ocupa la misma
en la mente del consumidor con relacion a sus competidores. Generando una imagen propia que
le permitira diferenciarse del resto de la competencia. La imagen propia se constituye de
atributos, valores, beneficios y distintivos que tiene la marca y que deben ser comunicados por la
empresa de manera activa hacia el mercado y clientes foco (Ortiz y Capo, 2015).

7. Metodologia
7.1 Tipo de estudio
Se trata de una investigacion cualitativa y explorativa donde se busca que la empresa Vilaseca
SAS, obtenga un conocimiento acerca de la importancia del posicionamiento y el valor de marca
en el mercado, y en canales como el RETAIL.

7.2 Disefio metodologico

Basados en la situacion problema de la empresa Vilaseca S.A.S se realiz6 una extraccion de
datos de diversas bases referencia, con el fin de conocer la situacion del sector y determinar



variables exdgenas a considerar segln el caso de estudio. A su vez se realizaron diferentes
matrices de analisis que permitieron identificar los principales atributos y falencias que la
empresa presenta.

8. Desarrollo argumental

8.1 Presentacion

VILASECA S.A.S. es una compafiia orgullosamente colombiana, con més de 70 afios de
experiencia en el desarrollo de carnes frias de alta calidad, trabajamos con pasion para cumplir y
superar las expectativas de nuestros clientes amantes de la alta charcuteria, para lo cual tenemos
a su disposicion un amplio portafolio con mas de 80 categorias y 300 referencias de productos
carnicos procesados desarrollados especificamente para clientes como ustedes. Adicionalmente
contamos con un sistema de calidad e inocuidad certificado por ICONTEC bajo las normas
internacionales 1ISO 9001, 22000 Y HACCP y un equipo comercial dispuesto a solucionar sus
requerimientos.

Nuestra experiencia nos ha llevado a estandarizar nuestra operacion enfocandonos en grandes
clientes a nivel nacional como cadenas de supermercados, tiendas de conveniencia, cadenas de
hoteles, restaurantes, servicios de alimentacion (catering), bares, panaderias, cafeterias y cadenas
de comidas rapidas (locales y multinacionales), consolidandonos, asi como el aliado estratégico
ideal para la operacion de todos nuestros clientes.

8.2 Sistema de gestion de calidad

Villaseca S.A.S empresa colombiana de carnes frias implementd y formalizé el sistema de
gestion de la Calidad desde el afio 2015, este con el fin de:

. Contar con una metodologia formal para identificacion y gestion de riesgos para la
organizacion en lo referente a gestion de calidad

. Entender y satisfacer mas adecuadamente las necesidades y expectativas de nuestros
clientes

. Implementar la mejora continua en cada uno de los procesos para dar cumplimento y ser
mas eficientes.



. Mejorar la administracion global de la empresa, siendo rentables y sostenibles en el
mercado.

8.3 Generalidades de la empresa

8.3.1 Mision.

Trabajamos con pasion para cumplir y superar las expectativas de nuestros clientes amantes de la
alta charcuteria.

8.3.2 Vision.

En el 2028 seremos el principal referente de la alta charcuteria en Colombia.

8.3.3 Valores corporativos

. Flexibilidad “Adaptarnos a condiciones cambiantes para afrontar retos dia a dia”

. Dinamismo “Es bueno ser lento y constante, pero nos gusta mas ser rapidos y fiables”
. Compromiso y Pasion “Disfrutamos de cada cosa que hacemos y damos lo mejor de
nosotros”

. Buena actitud “Con una actitud positiva, nuestros problemas se vuelven retos, los
obstaculos, ensefianzas; y las penas, parte de la vida”

. Transparencia “La transparencia brinda una confianza plena, tranquilidad; ya sabemos
que el fondo es claro y seguro, y no corremos riesgos”

. Respeto “El respeto nos lleva a vivir en armonia, y sobre todo a valorar y cuidar cada

cosa, por sencilla que sea”



8.4 Matrices

Tabla 1 MATRIZ MEFI

Matriz EFI
# Factor critico de éxito L ..
Peso Clasificaciéon | Puntuacion
FORTALEZAS
Variedad de referencias para el
1 0,03 3 0,09
segmento HORECAS
2 | Calidad certificada en el producto 0,10 4 0,40
3 | Capacidad de produccion 0,03 4 0,12
4 |Estandarizacion de producto 0,02 4 0,08
5 |Precio en categoria de madurados 0,03 4 0,12
6 |Flexibilidad de empaque 0,03 4 0,12
7 Fuc?r'za de ventas altamente 0,03 a 0,12
calificada
8 |Calidad certifica en el proceso 0,10 4 0,40
Estrategia de relacionamiento con
el cliente focalizada
! 7
9 considerando los cualidades del 0,0 3 0,21
producto
10 | Plazo de pago 0,02 3 0,06
Subtotal FORTALEZAS 1,72
#
1 No se tiene definido un plan de 01 1 0,10

medios




) Carena?§ de campanas de 0,12
promocion
3 Ffrecnos poco competitivos en la 0,04
linea fresca
Canales de distribucion
4 |deficientes en regionales (fuera 0,07
de Bogota)
Falta de Categorizaciony
5 |segmentacidén de clientes segin 0,05
volumen de consumo
Portafolio amplio para el
6 segmento de RETAIL 0,08
7 |Imagen de marca no estructurada 0,08
La pagina WEB
8 a paf?rma. no genera 0,02
experiencias
Los empagques no resaltan las
9 L 0,06
caracteristicas del producto
10 Carencia de una tabla d.e . 0,04
descuentos para negociaciones
Subtotal DEBILIDADES 0,66
Total 1,00 - 2,38
RESULTADOS

Tu empresa es débil en el aspecto interno

Nuestras fortalezas superan a las debilidades

Elaboracion fuente propia.

Tabla 2 Matriz MEFE

Matriz EFE
# Factor critico de éxito i i
Peso Clasificacion Puntuacion
OPORTUNIDADES
Aumento en el consumo de la
1 |categoria de madurados en 0,32

charcuteria (CARNES)




Crecimiento en el consumo de

2 | charcuteria diferente a los carnicos 0,07 0,28
(QUESOS)
Interés de grandes superficies y

3 | supermercados en ofrecer 0,04 0,16
productos de charcuteria

a Cl,'ec!mlento en la demanda de 0,07 0,28
carnicos frescos

5 Falencias en C.alldad del producto 0,06 0,24
de los competidores
La competencia no trasmiten

6 | mensajes claros en sus paginas 0,03 0,09
WEB

7 Tendencias dt-e consumc? en 0,05 0,20
productos bajos de sodio y grasas

8 I?aja competencia en calidad en 0,04 0,12
lineas frescas

9 Aume.ntf) de las ferias gastronomia 0,02 0,06
especializada
Tendencia creciente en alianzas

10 | con productos complementarios 0,03 0,12
incentivando el Cross selling

Subtotal OPORTUNIDADES 1,87

#
Presencia superior de fuerza de

1 [ventas de la competencia frente al 0,05 0,05
mercado

2 | Altainversion publicidad 0,08 0,08

3 Campan.a!s de fidelizacion y . 0,07 0,14
promocion de la competencia

a Com.eraallzacmn de productos 0,07 0,14
sustitutos

5 Prod_uctos importados a bajo 0,07 0,07
precio

6 Competencia con precios bajos en 0,04

linea fresca




7 | Aumento del IVA

Crecimiento en las tiendas de
descuentos fuertes

9 | Factores de negociacion

Campaiias en contra del consumo

1 ,04
0 de embutidos 0,0

Subtotal AMENAZAS 0,52

Total 1,00 - 2,39

RESULTADOS
Vilaseca SAS no esta aprovechando las oportunidades ni gestionando bien las
amenazas de su sector

Las oportunidades superan a las amenazas

Debemos trabajar un poco mas
Elaboracion fuente propia

Grafico 4 Matrices EFI-EFE
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De acuerdo al resultado del analisis de factores tanto internos como externos (grafico 3), la
compariia Vilaseca SAS se encuentra ubicada en el cuadrante V que hace referencia a retener y
mantener parte de su estrategia y que a pesar de tener algunas falencias que los hacen débiles
frente a un mercado competitivo, contienen unas fortalezas que los han hecho mantenerse a
través del tiempo.

Sin embargo, es importante reaccionar al cambio de la industria carnica y replantear el
pensamiento estratégico de la compafiia formulando unas nuevas estrategias de acuerdo a este
diagnostico inicial que aporten al crecimiento de la compafiia.



8.5 Analitica de matrices

Estrategia FO:

Fortalecer la presencia de VILASECA en el segmento RETAIL especialmente en
supermercados, almacenes y grandes superficies; realizando un desarrollo de marca que responda
al creciente desarrollo y dinamismo de este segmento, logrando enamorar al consumidor final el
cual es quien decide la compra (SHOPPER MARKETING). Igualmente se debe dar a conocer
los diferentes certificados con los que la empresa cuenta, se debe de mostrar de tal manera que
tramita confiabilidad al consumidor, la informacion debe ser difundida por diversos canales de
comunicacion y sera parte fundamental en la construccion de marca.

Se evidencia igualmente que en el mercado se esta demandando productos saludables, sobre el
particular la compariia cuenta con productos de alta calidad en donde garantizar la confiabilidad
de sus productos, razon por la cual se pueden destacar aquellos que por ejemplo sean bajos en
sodio, grasas saturadas, grasas trans entre demas consideraciones; a su vez considerando el
aumento del mercado y la capacidad instala Vilaseca S.A.S debe incursionar por medio de
marcas Flanker en el segmento de los carnicos frescos, lo cual le permita tener otra linea de
negocio.

Estrategia F.A

VILASECA es una empresa familiar con sede central en BOGOTA y no tiene sucursales
zonales, adicional por zonales solo se cuenta con un supervisor regional quien se encarga de las
segmentos RETAIL e institucionales (HORECAS), el recurso es insuficiente ante la presencia de
la competencia especialmente los de la linea fresca, por lo que se debe aprovechar la capacidad
de la fuerza comercial actual y que esta se enfoque solo en un segmento: el de mayor ingresos
para la compafiia (institucionales) y que se maneje la linea RETAIL desde BOGOTA o a través
de otra persona especializada en el canal RETAIL. Igualmente Se debe priorizar la difusion de la
publicidad no llegando al mismo nivel de inversion de la competencia si no resaltando los
atributos mas representativos y competitivos de VILASECA. Por altimo, se debe considerar la
posibilidad de disefiar tabla de precios que permita generar factores de negociacion.

Estrategia DO

Si bien encontramos que VILASECA no cuenta actualmente con un plan de medio definido, es
importante que se empiece a implementar la actualizacién de su pagina WEB, y otros medios
modernos de publicidad como lo son la redes sociales (Facebook, Instagram y YouTube) para
llegar a sus clientes objetivos, teniendo en cuenta que actualmente hay una tendencia positiva en
categorias como los carnicos y los quesos, es el momento de enfocar la mirada a estos segmentos



y establecer campafias de promocién mediante estos tipos elementos del marketing digital.
Debemos identificar ¢quién visita la pagina y que esta buscando?

1. Andlisis de usabilidad

2. Andlisis SEO

El Branding de esta encaminado en la consolidacion marca solida y competitiva con el mercado,
definiendo una comunicacion clara y contundente de la marca VILASECA, teniendo como
aliado una promesa de marca, esto fortalecera el valor de la marca y se abriran oportunidades
para implementar alianzas comerciales con empresas que estén al nivel de nuestra cadena de
valor, generando un crecimiento mutuo y rentable mediante el Cross Selling (venta cruzada).

Estrategia DA

Se propone realizar una categorizacion y segmentacion de clientes actuales segin su volumen de
consumo Y se busca realizar diferentes campafas de promocion de productos que consumen
actualmente y posibles desarrollos futuros, como por ejemplo bonificaciones de producto o
descuentos por volumenes de venta, esto garantizara una fidelizacion de los clientes actuales;
igualmente Vilaseca S.A.S debe realizar una depuracion de parte del portafolio del canal
HORECAS vy sustituir algunos productos con lineas mas especializadas en estos tipos de
negocios como supermercados y tiendas de interés, innovando con madurados en tipo snacks en
presentaciones mas pequerias ajustandonos al precio que busca el consumidor en algunos
sectores, esto incrementara coberturas de producto, participacion de mercado y por supuesto
momentos de consumo.

Mediante la revision de empaques actuales de VILASECA se evidencio que los atributos
especialmente como productos bajos en sodio y grasa no se encuentran ilustrados en su empaque,
por tal razén dichos atributos deben de estar contemplados en sus empaques esto con el fin de
captar la atencion del segmento FITNESS, esta informacion debe ser igualmente difundida en la
pagina WEB.

9. Resultados

El mercado de los carnicos en Colombia esta en constante crecimiento segun las fuentes
consultadas, esta informacion fue corroborada en el resultado de la consultoria realizada por la
firma KANTAR para Vilaseca S.A.S; con esta informacién la compafia debe tener claro que
quiere trasmitir al mercado y que posicién dentro de este quiere ocupar.

El cambio de la visidn trajo consigo una modificacion al plan estratégico de la compafiia, ya que
se paso de un enfoque dirigido al reconocimiento como una empresa de alta charcuteria en
Colombia a ser el principal referente de la alta charcuteria.



Después de 70 afios en el mercado, con un crecimiento exponencial afio a afio en las ventas y la
obtencion de diversos certificados de calidad le han permitido a la marca reconocimiento en el
sector de la charcuteria, pero solo en el target institucional, el cual ha representado
histéricamente el mayor volumen en ventas, solo para el afio 2018 estas representaron el 77% de

las ventas.

Tabla 3 comportamiento histérico por canal

2016 ALM.CADENA 52.923.162.044 48901 15% T
INSTITUCIOMAL 515.061.834.982 589230 80% B7%
T.CONVENIEMCIA %931.669.159 41233 5% 6%
Total 2.016 $ 18.916.666.185 679364 1005 100%
2017 ALM.CADENA 5 3.320.054.883 50536 17% 8%
INSTITUCIOMNAL 515.071.040.611 552429 78% Be%
T.CONVENIEMCIA £9095211.757 41652 5% 6%
Total 2.017 $19.395.307.251 644657 1005 100%
2018 ALM.CADENA 5 3.730.325.456 55630 18% 8%
INSTITUCIOMNAL 5 16.374.499.972 565073 7% B5%
T.CONVENIEMCIA 5 1.156.592.629 45083 5% T
Total 2.018 % 21.261.518.057 666792 100%: 100%

Fuente: Elaboracion Vilaseca S.A.S

En la tabla 4 se puede apreciar que en los ultimos 3 afios el canal institucional ha sido el de
mayor participacion en las ventas, presentando para el afio 2018 un crecimiento del 9% en
comparacion al afio 2017; a su vez la tienda de conveniencia ha venido presentando el mismo
comportamiento de ventas en los Gltimos 3 afios, con respecto a los almacenes de cadena el
crecimiento fue del 1% en comparacion al afio 2017. En términos generales el maximo de
participacion en ventas del segmento RETAIL (almacenes de cadena y tiendas de conveniencia)
en los 3 ultimos afios en términos porcentuales ha sido el afio 2018 con el 23% del total de lo
vendido.

9.1 Caracteristicas de los canales
9.1.1 Canal institucional.

e Canal que histéricamente ha representado la mayor cantidad de ventas de la compafiia.

e Sector en crecimiento en el pais, gracias al crecimiento del sector hotelero, aumento en
el turismo.

e La calidad y rendimiento de los productos son factores transcendentales para la
eleccion de los productos a usar.



e La venta debe ser consultiva y técnica, dirigida a los chefs, quienes son fundamentales
en la decision de compra de las organizaciones

9.1.2 Canal RETAIL.

e Lavariedad en la alimentacién de los individuos ha llevado al crecimiento en el
consumo de las proteinas en Colombia, este comportamiento se viene presentando
desde hace al menos unos 5 afios, este crecimiento ha llevado también a demandar por
parte de los consumidores finales productos que suplan la necesidad en el consumo de
proteinas.

e Eldecisor de la compra en este canal es el consumidor final.

e Canal que demanda dindmica comercial e inversién.

9.2 Marca

9.2.1 Empaques.

Figura 1 Empaque salchicha de cerdo
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Fuente: Vilaseca S.A.S

Las etiquetas de la marca no transmiten informacién al cliente final de ninguno de sus productos
en cuanto a sus beneficios nutricionales, informacién como la baja concentracién en grasas
saturada y bajo colesterol por ejemplo del jamon serrano no se detallan en el empaque, esta
informacion es transcendental para la toma de decisiones al momento de adquirir el producto,
considerando el nuevo auge en la adquisicion de alimentos saludables.

Igualmente se evidencia que en las etiquetas no se hace alusion a las diferentes certificaciones de
calidad que la empresa posee.

Figura 2 certificaciones Vilaseca S.A.S
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9.2.2 Pagina web.

Tabla 4 Analisis SEO péagina WEB

criterios # de items

- cumple
Abrir graficos
Amperio
Codificaciones
destello
Encabezados
Enlaces rotos
Error URL repetido
Favicon
Google ™ Analytics
Organizar el www
Redes Sociales
Registro del dominio
Tarjeta de Twitter
Tipo de DOC
Uso de Guion _enla URL
Ventana meta

[
(2]

- no cumple
E-MAIL publico
Enlaces de paginas
Flash y marcos
Idioma
Metadescripcion
Microformatos
Relaciéon Texto/HTML
Robots.txt
Schema.org
Sitemaps XML
Titulo

Total

Fuente: Elaboracion fuente propia.
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La pagina WEB de Vilaseca presenta inconsistencias en su desarrollo, lo que afecta el ranking y
la visibilidad en la WEB.



9.2.3 Portafolio.

La compaiiia cuenta con 507 referencias diferentes, muchas de las cuales cuentan con poca
rotacion, en algunos casos las referencias presentan ventas anuales por valor de $500.000. Al
existir tal segregacion en referencias, no se hace la priorizacion sobre aquellas referencias que
son estrellas en ventas.

Muchas de las referencias existentes son un mismo producto el cual varia en peso y/o
presentacion, esto ocupa mayor capacidad de trabajo de parte del personal, perjudicando la
capacidad de produccion de lineas estandarizadas.

9.2.4 Promocion/ Canales de distribucion.

La marca tiene presencia en los mas importantes almacenes de cadena y grandes superficies a
nivel nacional, a su vez la marca se encuentra en algunas tiendas de conveniencia. Sin embargo,
la presencia de marca no se evidencia en estos canales debido a que se carece de promociones y
material publicitario que acerque el producto al cliente final.

9.3 Segmentacion

Target: Canal HORECAS (hoteles, restaurantes y casinos) que representan el 77% de las ventas
actuales de la compaiiia.

Mercado secundario: RETAIL, se busca que la marca llegue al consumidor final el cual en este
segmento es quien toma la decision.

Demograéfico: llegar a una cobertura nacional.

Psicogréafico: Con respecto al Target el Vilaseca estara orientada hacia organizaciones que
busquen entregar el mejor producto terminado a sus clientes, usando la mejor materia prima,
igualmente se busca orientar las relaciones comerciales hacia los CHEF quienes son
determinantes en la eleccion de los ingredientes a usar en las cocinas. Con respecto al canal
Retail se busca dirigir los productos de Vilaseca hacia las personas que sean amantes al vino y de
una buena compafiia que lo lleve a una conversacion amena, igualmente Vilaseca buscar
enamorar al cliente de paladares exquisitos y que deseen adquirir productos de alta calidad.

Conductual: Clientes del segmento HORECAS que tienen una frecuencia de consumo intensiva,
a su vez en el canal RETAIL busca acercarse a las personas segun la situacion del consumidor
(festividades).



9.4 El mercado

El mercado estable, no varia de acuerdo a las variables exdgenas. Actualmente el mercado tiene
como principal caracteristica el consumo de alimentos saludable y una alta exigencia en la
calidad de los productos; a su vez es un mercado en crecimiento en el pais. Esto ha llevado a que
el mercado requiera productos en el segmento RETAIL de alta calidad, facil consumo y a precios
razonables.

9.5 Clientes

9.5.1 Mente del consumidor.

¢ Qué piensa y siente?
Destacar entre mis amigos como conocedor de la buena comida.

¢Que ve?

. Escalar socialmente al momento de consumir madurados finos en su circulo social
. Una buena tabla de madurados es sindbnimo de buen gusto.

¢ Qué oye?

Tiene mucho conocimiento sobre carnicos madurados, los cuales son espectaculares para
compartir con un buen vino tinto.

¢ Qué dice y que hace?

Nada mejor que un buen madurado en compafia de las personas mas cercanas
Dolor

Le duele que comparen los carnicos frescos con los madurados.

Necesidad
Consumir productos de alta calidad.

9.5.2 Cliente ideal.

Hombre/Mujer

30 A 50 afios

Residente Colombiano o Extranjero

Solteros o con compromisos estables con espacios compartidos

Cargos administrativos o ejecutivos con remuneracion mayor a 3 SMLV
Estudios superiores

Con cohesion social

Amante al vino



9.6 Estrategias de posicionamiento

9.6.1 Lineas estratégicas.
Inbound marketing

Innovacién: Penetrar el segmento de los madurados por medio de la innovacion que lleve al
aumento del consumo de los productos de Vilaseca S.A.S.

Portafolio: Focalizar las referencias de acuerdo al segmento y canal, depurando todas aquellas
referencias que no sean adeudadas al segmento y que su histérico de ventas sea bajo.

Canales de distribucion: Desarrollar canales de distribucion, grandes superficies y otros
formatos de interés. Igualmente aumentas la distribucién numérica en los nuevos formatos.

Clientes: Aumentar el contacto con los clientes en todos los canales y realizar Sohwroom
experiencial.

9.6.1.2 Branding y posicionamiento.

Construir estrategias de marca-promesa de marca.

Revision de empaques actuales.

Unidad de marca en diferentes puntos de contacto.

Desarrollar material POP y merchandising.

Desarrollar e impulsar la pagina WEB vy redes sociales (ecosistema digital).

9.6.1.3 Estrategia de producto.

Destacar los diferentes certificados con los que la compariia cuenta, igualmente la organizacién
debe considerar la creacion de una linea flanker en el segmento de las carnes frias aprovechando
al crecimiento del mercado en el pais.

9.6.1.4 Estrategia de desarrollo.

e Incursionar en un adeudado ecosistema digital.
e Posicionamiento en el segmento RETAIL.
e Trabajar en la contundencia, coherencia y consistencia de la marca en el mercado.

9.6.1.5 Estrategia de lanzamiento.

e Material POP.
e Degustaciones y pruebas.
e Manejo de redes sociales.



e Manejo de mercaderistas.

9.6.2 Marketing MIX.

e Productosy servicio: Garantizar la mayor calidad en todas las lineas de negocio contando
con personal altamente calificado que brinden asesoria profesional en alta charcuteria.

e Precios y descuentos: Anualmente se actualizaran los precios de acuerdo a la variacion
del IPC nacional, a su vez se manejaran tabla de descuentos para eventos relacionados
con el segmento RETAIL.

e Distribucion: La distribucién sera directa entre la compafia y el canal RETAIL.

9.6.3 Plan de accion.

Figura 3 Plan de Accién posicionamiento de marca
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'I}OHSISTEHGIA

DﬂHEREHGIA

CONTUNDENCIA

ey -
- "\ MERCADO ‘ [
o |
! | TARGET N
[ | SEGMENTO |

M o ww\-l"“'

Fuente: Elaboracion fuente propia




10. Conclusiones

Existe actualmente un mercado gigante del sector de los carnicos, el cual, en los ultimos afios ha
presentado crecimientos de consumo positivos segln lo visto en la presente investigacion, este
crecimiento obedece a la gran variedad y desarrollo de productos que ofrecen diversas empresas
dedicadas a este segmento de mercado.

El incremento de esta demanda ha llevado a las empresas a entrar a una guerra competitiva con
el objetivo de quedarse con una parte de la torta del mercado ganando puntos de participacion en
el sector de los carnicos, desarrollando diversas estrategias de marketing en canales como el
RETAIL con el fin de conseguir el posicionamiento de su marca, pese a esto Vilaseca a pesar de
ser una empresa mediana ha ido tomando un lugar en este gran mercado ganando algunos puntos
de participacion y reconocimiento en la alta charcuteria del RETAIL.

De acuerdo a lo anterior, se ha evidenciado que existen diferentes motivos, intereses y
percepciones del consumidor que lo influencian en el momento de la toma de decision de
adquirir un producto, es en ese momento donde el posicionamiento de una marca juega un factor
clave en la mente de un consumidor.

Por ello es necesario que la empresa Vilaseca SAS, comience aplicar las diferentes estrategias de
marketing alineando sus objetivos en todos los niveles de la organizacion para que en equipo se
tenga un foco direccionado al posicionamiento de marca en el canal retail, destacandose frente a
sus competidores generando en sus clientes una recordacion y un valor de marca.

Luego de la investigacion realizada se puede concluir que:

e Después de la investigacion del mercado de la industria de los carnicos se lograron
plantear mejores estrategias de marca respecto a los competidores, con esto se planea
conseguir mejores resultados a traves de la implementacion del marketing estratégico en
RETAIL.

e Vilaseca es una empresa que se destaca por sus certificaciones de calidad y su
experiencia en el desarrollo de productos curados y frescos con atributos diferenciales, es
por esa razon que estas certificaciones y atributos deben destacarse en sus empagues con
el fin de transmitir esta informacién a sus consumidores.

e La marca debe trasmitir mejores experiencias en sus medios digitales, pagina web y redes
sociales, posicionando su marca entre las mas visibles y rankeadas de su sector.

e Vilaseca debe ejecutar estrategias de ventas en el canal retail desarrollando actividades
para incentivar sus ventas mediante promociones y material publicitario que acerque su
producto al cliente final.

e La marca Vilaseca debe transmitir a sus clientes experiencias diferentes a sus clientes,
para esto es de caracter prioritario que identifique cuéles son sus clientes ideales y que



pasa por la mente de estos consumidores satisfaciendo no solamente sus necesidades
fisicas sino también sus necesidades emocionales.
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