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RESUMEN

El presente documento hace una evaluacion y propuesta para lograr el aumento del
consumo de carne de pavo en Bogota como piloto para su masificacion en Colombia.
Para tal fin realiza un andlisis del consumo y produccién mundial y nacional de las
importaciones y exportaciones de este producto, también presenta un analisis del
posicionamiento, la produccion y el consumo de la carne de pavo en paises
seleccionados como punto de referencia, con el fin de identificar qué estrategias han sido
implementadas para el desarrollo del sector.

Al no existir datos en Colombia que permitan indagar sobre el comportamiento de esta
industria, se consulté a expertos, se observé el mercado y se evallo el caso del pollo en
su proceso de masificacion, como referencia en la identificacion de estrategias que
permitan alcanzar los objetivos del presente trabajo.

Con base en lo anterior, se presenta una propuesta de posicionamiento y segmentacion
de la carne de pavo, a partir de una posible segmentacion del consumidor. Desde este
enfoque proyecta la demanda potencial en Colombia y en Bogotad. La metodologia
seguida propone un analisis descriptivo basado en el comportamiento de la poblacion
desde la extrapolacion de paises referencia y del principal producto sustituto el pollo, asi
como una investigacion de mercado de tipo exploratorio y concluyente.

Finalmente a partir de los analisis realizados, desarrolla una matriz DOFA del mercado
local de carne de pavo, propone estrategias permanentes, de corto, mediano y largo
plazo, las cuales se consolidan en un modelo de posicionamiento, fundamentado en el
ciclo de vida del producto, la consolidacion de la cadena productiva y el mejoramiento de
la satisfaccion de los clientes a partir de las calidades y fortalezas del producto.

ABSTRACT

This document makes an assessment and proposal to achieve increased consumption of
turkey meat in Bogota as a pilot for massification in Colombia. For this purpose, it performs
an analysis of global and national consumption and production of imports and exports of
this product, this also presents an analysis of the positioning, production and consumption
of turkey meat in selected countries as a reference point, to identify what strategies have
been implemented to develop the sector.

In the absence of data in Colombia that allow investigate the behavior of this industry were
consulted experts, the market was observed and the case of chicken was evaluated in the
process of his massification as a reference in identifying strategies to achieve the
objectives of the present work.



Based on the above, a proposal for positioning and segmentation of turkey meat is
presented from a possible segmentation of the consumer. From this approach, the
potential demand in Colombia and Bogota is projected. The proposed methodology
followed a descriptive analysis based on the behavior of the population from the
extrapolation of reference countries and the main substitute chicken product and market
research exploratory and conclusive type.

Finally from the analyzes, develops a SWOT matrix of the local market of turkey meat, it
proposes permanent strategies in the short, medium and long term, which are
consolidated into a positioning model, based on the product life cycle, the consolidation
of the productive chain and the improving customer satisfaction from the qualities and
strengths of the product.

Palabras claves: Meleagricultura, carne de pavo (Meleagris gallopavo), cadena
productiva, mercado mundial, mercado colombiano, produccién, consumo, estimulacion
de la demanda, oferta, decisibn de compra, segmentacion, posicionamiento,
masificacion, estrategias.

Keywords: Turkey production, turkey meat (Meleagris gallopavo), productive chain, global
market, Colombian market, production, consumption, demand stimulation, supply,
purchase decision, segmentation, positioning, massification, strategies.
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1 INTRODUCCION

Cambios epidemiolégicos asociados entre otros a problemas de malnutricion, ya sea por
exceso o déficit en la ingesta de alimentos, ha llevado a los paises tanto desarrollados
como en via de desarrollo, a proponer politicas publicas con el objetivo de crear
conciencia entre la poblacion sobre el consumo de alimentos nutritivos y saludables. Por
lo anterior, las fuentes proteicas de alta calidad como el pavo, son de interés en la
industria avicola de paises que reconocen sus beneficios nutricionales y la oportunidad
de mercado.

En este sentido mundialmente existe la tendencia hacia el consumo de productos cada
vez mas sanos, por lo que cobra importancia liderar e institucionalizar en Colombia el
consumo de fuentes proteicas alternativas que beneficien a la poblacién en general.

En este orden de ideas, los resultados del presente trabajo benefician en primer lugar a
los productores de carne de pavo que buscan ofertar un producto diferenciado, en aras
de incrementar el consumo local; En segundo lugar a la industria avicola, mediante la
identificacion de las caracteristicas del modelo de mercado propuesto, encaminado a la
conformacién de empresas que estimulen la cadena productiva, generando valor
agregado a las industrias conexas como concentrados, laboratorios, metalmecéanica,
transporte, comercio y servicios; En tercer lugar al Distrito Capital y sus municipios
aledafios al disponer de resultados certeros, obtenidos a través de fuentes primarias
sobre un producto cuyos datos actualmente son inexistentes; En cuarto lugar al pais en
general, mediante la identificacion de una oportunidad de mercado poco explotado, que
puede convertirse en una industria competitiva; En quinto lugar y finalmente a los
consumidores locales mediante la identificacion de estrategias enfocadas a incrementar
el consumo de un producto de primera calidad, orientado a mejorar su nutricion y salud.

Por las razones antes expuestas, este trabajo es de gran interés para las iniciativas
empresariales que buscan incursionar con ideas de negocio innovadoras y rentables, asi
como para organismos publicos y privados orientados a direccionar el crecimiento y
fortalecimiento del sector agropecuario.

El presente trabajo busca resolver las siguientes preguntas: ¢ Estarian los consumidores
dispuestos a incrementar el consumo de carne de pavo ante cambios en las estrategias
de la mezcla de marketing? ¢, Cual seria el perfil del consumidor de carne pavo?, ¢ Cuales
serian los segmentos de mercados que consumirian habitualmente esta carne y sus
derivados? ¢ Cual seria el posicionamiento ideal para incrementar su consumo?, ¢Qué
elementos deben diferenciar la oferta de carne pavo de los productos de la competencia?
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De acuerdo con las preguntas planteadas, el objetivo general del presente documento es
proponer estrategias para incrementar el consumo de carne de pavo en Bogotéa, como
piloto para la masificacion en Colombia y como objetivos especificos se plantean:

o Caracterizar los segmentos que consumirian permanentemente carne de pavo.

o Priorizar los factores que son determinantes en la decisién de compra y recompra
de carne de pavo por parte de los consumidores.

o Determinar el posicionamiento ideal para volcar la intenciéon de compra hacia la
oferta propuesta.

o Estimar la demanda de consumidores que estarian dispuestos a consumir carne
de pavo de manera cotidiana, ante cambios en el precio.

o Identificar los valores agregados como parte de la diferenciacion que esperarian
recibir los consumidores a la hora de comprar y consumir frecuentemente carne
de pavo.

o Proponer un modelo de mercado orientado a incrementar el consumo de carne de
pavo.

11



2 MARCO CONCEPTUAL

Para efecto del presente documento se entendera por estrategia la propuesta presentada
por Porter, al dimensionar la empresa en un contexto competitivo, en el cual toma una
posicion frente a sus competidores “posicidon competitiva”, con el propésito de lograr un
desempeifio financiero superior a través de sus acciones o planes.

Porter define estrategia como “la creacion de una posicion unica y valiosa que implica un
conjunto de actividades diversas” (como se cita en Kotler et al.,2006, p. 56).

La postura conceptual de estrategia segun Porter, contempla la creacion de
competencias distintivas, entendidas como el desarrollo de técnicas, procesos o
productos diferentes que permitan el posicionamiento competitivo de una firma (Porter,
1991).

En este orden de ideas se tiene estrategia cuando una firma “realiza actividades
diferentes de las que sus competidores o cuando realiza actividades similares de
diferente manera” (como se cita en Kotler et al.,2006, p. 56).

Identifica tres estrategias genéricas, liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. La
primera contempla el concepto de “curva de aprendizaje” asociada a una estructura de
costos y gastos inferior a la del resto de competidores de la industria, logrando una
posicion dominante frente a las fuerzas competitivas®, permitiéndole tener un precio
inferior al del resto de competidores y una mayor participacion en el mercado.

La estrategia de diferenciacion por su parte, se enfoca en la potencializacién de aspectos
propio del producto, que lo hace “superior” a los del resto de competidores. Lleva
asociado el concepto de “valor”, en la medida en que se logra la diferenciacién del
producto, el consumidor estara dispuesto a pagar un precio superior.

La ultima estrategia identificada por Porter es la de enfoque, asociada a la creaciéon de
una posicion competitiva en un grupo especifico de compradores, buscando satisfacer
en mayor medida que sus competidores las necesidades de este grupo estratégico. Esta
estrategia persigue el liderazgo en costos o diferenciacion dentro del segmento meta.

® Amenazas de nuevos aspirantes, poder de negociaciéon de los proveedores, poder de
negociacion de los compradores, amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre
competidores.
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El entender las particulares de las fuerzas competitivas y la posicidbn que ocupa la
empresa en relacion con éstas, permite definir la estrategia competitiva. De acuerdo con
Porter (2009) el objetivo del andlisis de la industria no es determinar su atractivo, sino
comprender los mecanismos internos de competitividad y las fuentes de rentabilidad.

Siguiendo el planteamiento hecho por Porter en relacién con las fuerzas competitivas, el
capitulo 4 examina las caracteristicas internacionales del mercado de carne de pavo, el
capitulo 5 analiza las estrategias que han seguido paises tomados como punto de
referencia para el caso colombiano, asi como las estrategias que han seguido los
avicultores colombianos en el proceso de masificacion del pollo, sustituto directo del
pavo, el capitulo 6 hace un andlisis de las caracteristicas de la produccion y comercio de
carne de pavo en Colombia y el capitulo 7 estudia la cadena productiva del pavo y la
caracteriza para el caso Colombiano.

El capitulo 8 responde a la estrategia de enfoque, presentado una propuesta de
segmentos reales y potenciales consumidores de carne de pavo para cada una de las
etapas del ciclo de vida del producto.

El capitulo 9 analiza la relacion entre consumo y precio de carne de pavo en los paises
de referencia y del pollo en el caso colombiano, con el fin de identificar qué tan sensible
es el comprador a variaciones en el precio y la posicion que debe tomar la carne de pavo
frente al pollo, analizando la estrategia de liderazgo en costos.

El capitulo 10 indaga sobre factores determinantes en la decision de compray recompra
de carne de pavo por parte de los consumidores, identificando atributos que la harian
diferenciarse frente a la de pollo, con el fin de proponer una estrategia de diferenciacion.

El capitulo 11 presenta una propuesta de posicionamiento de la carne de pavo con el fin
de lograr una posicion en la mente del consumidor, buscando incrementar su
participacion en el mercado y su consumo.

Finalmente el capitulo 11 consolida los andlisis realizados durante los capitulos
anteriores, presentando una propuesta de modelo de mercado de la carne de pavo, en
su camino de lograr una mayor competitividad e incrementar su consumo local.
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3 ENFOQUE METODOLOGICO

Ante la ausencia de datos en Colombia sobre el problema objeto de estudio, que permitan
concluir sobre el comportamiento de variables a través del planteamiento de hipoétesis, se
realiz6 un analisis descriptivo basado en el comportamiento de la poblacién desde la
extrapolacion de paises de referencia y del principal producto sustituto el pollo.

Por lo anterior se realizé una investigacion de mercado de tipo exploratorio y concluyente,
entendida como “el proceso sistematico de disefio, obtencion, analisis y presentacion de
datos y descubrimientos pertinentes a una situacion de marketing especifica (...)” (Kotler,
2001, p.103) con énfasis en Bogota, por ser ésta la ciudad piloto para lograr el objetivo
de masificacién del consumo de pavo en Colombia, dado su tamafio y diversidad cultural,
social, econdmica y educativa.

En este orden de ideas el enfoque metodoldgico principal es de tipo cualitativo, con el
propésito de identificar y describir variables que en futuras investigaciones puedan ser
abordadas con mayor precision, guardando coherencia con el tipo de investigacion
exploratoria y descriptiva, cuyo propdsito es tener un conocimiento amplio respecto al
problema de estudio (Namakforoosh, 2005, p. 74), para lo cual se utilizaron los siguientes
instrumentos:

o Consulta de documentos sobre el consumo de carne de pavo, lo cual permitio
identificar estrategias exitosas y limitaciones en el proceso de masificacion en
Colombia y en paises de referencia®.

o Consulta de documentos sobre el proceso de masificacién del pollo en Colombia, lo
cual permiti6 identificar estrategias exitosas en su proceso de masificacion, factores
decisorios en el proceso de compra y recompra y describir la relacion entre el precio
y el nivel de consumo.

o Consulta a expertos nacionales con el fin de conocer el comportamiento de la
meleagricultura en Colombia, identificar y caracterizar segmentos reales y
potenciales, factores decisorios de compra y recompra, caracteristicas del producto
a ofertar y niveles de produccion nacional.

) Se tomaron los siguientes paises de referencia para el caso colombiano: Estados Unidos por
ser el principal productor y consumidor mundial de carne de pavo. Brasil por su cercania
geografica y el desarrollo exitoso de su industria, o que le ha permitido posicionarse como el
tercer pais/region exportador y consumidor de carne de pavo. Chile por la innovacién en su
proceso de masificacion del pavo y Perd, por su cercania geografica y por ser el principal pais
importador de carne de pavo hacia Colombia (ver capitulos 4 y 5).

14



o Consulta de base de datos para el célculo de tendencias y prondsticos** sobre
produccion, comercio y consumo de carne de pavo a nivel mundial, nacional y en
los paises de referencia, poblacién potencialmente consumidora de carne de pavo
en Bogota y en Colombia, asi como variaciones de precio y consumo del pollo en
Bogota y en Colombia.

o Sondeo de mercado con el fin de identificar insatisfatores de la oferta actual de
carne de pavo, asi como atributos esperados, deseados e inesperados del producto
a ofertar (ver anexo A).

o Observacion directa en el mercado capitalino, con el fin de identificar caracteristicas
de productos a base de pavo como presentaciones, tamafios, marcas y precios al
consumidor.

o Arbol de estructura competitiva para identificar mercado relevante, demanda
primaria (clase y forma del producto a ofertar) y demanda selectiva (qué presentan
los competidores).

o Matriz DOFA con el fin de identificar estrategias de corto, mediano y largo plazo
derivadas del analisis de las variables identificadas durante el presente documento.

Aspectos éticos considerados durante el presente trabajo:

Por solicitud de uno de los expertos nacionales entrevistados se reservo la fuente de
informacion.

En relacion con el sondeo de mercado no se capturaron datos personales, se realizé de
forma voluntaria dando informacién sobre el propdsito general, excluyendo a nifios y
adolescentes en calidad de participantes.

% Procesados mediante manejador de base de datos.
15



4 CARACTERIZACION INTERNACIONAL DEL MERCADO DE LA CARNE DE
PAVO®.

La produccion mundial de carne de pavo ha tenido un crecimiento sostenido durante las
tltimas cinco décadas, con un incremento promedio anual del 4%, pasando de 8.827
toneladas en la década del 60 a 63.759 toneladas en la primera década del 2000, lo que
representa un aumento comparativo en la produccion durante este periodo del 622%,
como se observa en la siguiente figura.
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70.000.000
60.000.000 _~63.759.052

Tasa de Crecimiento /
50.000.000 P g /
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Figura 1. Comportamiento produccion mundial de pavo 1961-2011 (Toneladas). Fuente: Elaboracion
propia con base en los datos disponibles de la FAO.

Teniendo en cuenta el comportamiento en la produccion presentado en la figura 1, se
puede concluir que éste responde a la tendencia mundial de sustitucion del consumo de
carnes rojas por carnes blancas y con ello la introduccién del pavo como parte de las
dietas saludables.

En la figura 2, se observa como principal productor mundial de carne de pavo a Estados
Unidos, pais que ha liderado la produccién de esta espacie aviar. Paso de representar el
71.27% de la produccién en la década de los 60 a participar con un 48.36% durante la
primera década del 2000, debido a la consolidacién de la industria de paises europeos
como Alemania, Francia e Italia y al despegue de nuevas industrias como la brasilera®®.

®) Los datos, gréaficas y tablas mencionados en el presente capitulo, fueron consolidados tomando
como referencia las bases de datos disponibles de la pagina web de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura [FAO] (1961-2011).

2 Durante la primera década del 2000 se resalta la participacién de Brasil en la produccion
mundial, aspecto que sera analizado en el capitulo 5, quien paso de representar el 0.55% en la
década del 60 a participar recientemente con el 5.91% de la produccion mundial, como se observa
en la Figura 2.
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Figura 2. Produccién de pavo en el mundo (1961 - 2011). Fuente: Elaboracion propia con base en los
datos disponibles de la FAO.

De otro lado, durante las ultimas cinco décadas las exportaciones mundiales de carne de
pavo han presentado un dinamismo importante, pasando de la modesta suma de 175 mil
toneladas en la década del 60 a exportar 9.9 millones de toneladas en la primera década
del 2000, lo cual representa un crecimiento comparativo durante este periodo del 5.546%,
con un crecimiento promedio anual del 10% como se observa en la figura 3.

10.000.000 / 9923121
8.000.000 Tasa de Crecimiento
promedio anual de
6.000.000 10% / 5.592.267
4.000.000 /
2.000.000

‘/1.020.232

~175.759 33.‘5.57I3

- ™
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Figura 3. Comportamiento mundial de las exportaciones de carne de pavo entre 1961 a 2010(Toneladas).
Fuente: Construccion propia con base en los datos disponibles de la FAO.

Nuevamente es importante mencionar el caso de Brasil, que atado a su consolidacion
como pais productor, se convirtié en el tercer exportador de este tipo de carne durante la
primera década del 2000, con un 9.77% del mercado. El dinamismo del mercado mundial,
se evidencia en el nUmero de actores y cantidades crecientes de exportacion.
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Ademas de Brasil en Sur América, es importante resaltar el reciente ingreso de Chile en
el mercado mundial, quien particip6 en la década de los 90 con un 0.29% de las
exportaciones, pasando a representar el 1.29% en la primera década del 2000, caso que
sera analizado con detenimiento en el capitulo 5.

En relacion con las importaciones durante las ultimas cinco décadas han presentado un
dinamismo importante como se observa en la figura 4, pasando de 111 mil toneladas en
la década del 60 a 9.6 millones de toneladas en la primera década del 2000, lo cual
representa un crecimiento comparativo durante este periodo del 8.522%, con un
crecimiento promedio anual del 11%.

10.000.000

/ 9.648.750
8.000.000 o
Tasa crecimiento
6.000.000 promedio anual de
o 11%
5.056.529
4.000.000 /
2.000.000

‘4)094

At 281.335 ; ; .
1961-1969 1970-1979 1980-1989 1990-1999 2000-2010

Figura 4. Comportamiento de las importaciones mundiales de carne de pavo entre 1961 y 2011
(Toneladas). Construccion propia con base en los datos disponibles de la FAO.

México se ha posicionado como el principal pais importador de carne de pavo, arraigando
su consumo en la tradicién, teniendo en cuenta el origen centroamericano de esta especie
aviar, que fue el alimento predilecto de los indigenas aztecas. De igual forma a partir de
los afios 80 aparecen nuevos paises importadores que han venido incrementado su
consumo como China y Sur Africa, como se observa en la siguiente figura.
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Figura 5. Participacion de importaciones mundiales de carne de pavo. Fuente: Construccién propia con
base en los datos disponibles de la FAO.

En la misma dinamica de la produccion y comercio de carne de pavo, el consumo per
capita mundial también ha presentado un comportamiento creciente, ubicAndose durante
el 2012 en 735 gramos®*. Como se observa en la Tabla 1, Estados Unidos es el pais con
mayor consumo per cépita, seguido de Canada, la Union Europea y Brasil.

Tabla 1

Consumo Per Capita mundial de Carne de Pavo en el afio 2012
PAIS/REGION CONSUMO POBLACION** CONSUMO PER

Millones de Ton*. CAPITA
(Kg/Hab.)***

Unién Europea 1951 509.036.794 3,833
México 183 120.847.477 1,514
Canada 148 34.880.491 4,243
Brasil 355 198.656.019 1,787
Federacién Rusia 120 143.533.000 0,836
Otros 40 911.126.155 0,044
China 47 1.350.695.000 0,035
Estados Unidos 2332 313.914.040 7,429
Total 5176 7.046.368.813 0,735

*Fuente: Livestock and Poultry: World Markets and Trade (USDA, 2012). ** Fuente: poblacion mundial
(Banco Mundial, 2012). *** Fuente: Calculos propios dividiendo el consumo en un periodo determinado
entre el nimero de habitantes.

* Calculos propios derivados de los datos registrados por la United States Department of
Agriculture (USDA, 2012) sobre consumo mundial de carne de pavo. Para el afio 2012 se reporta
un consumo mundial de 5.176 millones de toneladas. La poblacién mundial para este afio se
estima en 7.046.368.813 habitantes (Banco Mundial, 2012).El consumo aparente o per capita se
obtiene dividiendo el consumo mundial entre el nimero de habitantes.
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Con base en los datos analizados anteriormente es posible concluir que el creciente
dinamismo de la produccién, comercio y consumo mundial de carne de pavo,
principalmente a partir de la década de los 90, responde a la tendencia mundial de
consumo de alimentos cada vez m4s sanos y a la sustitucion de carnes rojas por carnes
blancas.
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5 ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DESARROLLADAS POR PAISES DE
INTERES PARA EL MERCADO COLOMBIANO Y POR EL SECTOR AVICOLA
COLOMBIANO EN LA MASIFICACION DEL POLLO

Con el fin de identificar estrategias que sirvan de referencia para incrementar el consumo
de pavo en Colombia, a continuacion se realizara una breve descripcion del proceso de
masificacion y los logros obtenidos por paises tomados como referencia para el caso
colombiano y por los avicultores colombiano en el exitoso proceso de masificacion del
pollo.

5.1 ESTADOS UNIDOS

Como se observo anteriormente Estados Unidos es el pais con mayor tradicion en la
produccion, comercio y consumo de pavo. Esta especie aviar fue introducida por los
colonos ingleses, convirtiéndose por en simbolo gastronémico de una de las fiestas mas
tradicionales, El Dia de Accion de Gracias®). Hoy en dia el pavo hace parte de la dieta
diaria de los estadounidenses, contando con una demanda continua a lo largo del afio y
un pico estacional durante la celebracion de fiestas tradicionales (Corporacion Colombia
Internacional [CCI], s.f).

Lo anterior, ha estado estrechamente relacionado con una disminucién sostenida en el
precio y una amplia oferta de productos, tanto en la linea de carne fresca como en
procesados listos para el consumo, lo cual ha permitido incrementar el consumo per
capita de 8.3 libras en 1975 (CCl, s.f) a 7.429 kilos en 2012 (como se observa en la tabla
1).

Las principales estrategias implementadas con el fin de masificar el consumo de pavo y
mantener su demanda permanente durante el afio, tanto productores como
comercializadores desarrollan actividades promocionales y campafas de difusion de las
ventajas nutricionales de este tipo de carne, contando con el apoyo permanente de la
comunidad médica (CCl, s.f).

5.2 BRASIL

Mundialmente la industria del pavo no puede pasar por alto el caso brasilefio. A diferencia
de Estados Unidos y paises europeos como Francia, Alemania e Italia, actores
reconocidos en la produccion mundial, Brasil no cuenta con la categoria de productor y
consumidor tradicional de este tipo de carne. No obstante desde la primera década de

“Equivalente al 20% del consumo anual.
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2000 fue escalando posiciones hasta convertirse en el tercer pais/regién productor
(USDA, 2011)™.

La industria brasilera del pavo tuvo sus origenes en la década del 60, siendo liderada por
las principales empresas productoras de pollo, lo que le permitié optimizar sus canales
de distribucion interna y externa, y con ello posicionarse en el mercado mundial.

De igual forma, el consumo interno ha presentado un dinamismo importante, creciendo
de 1.1 libras en el afio 2000 (Nunes, 2008) a 1,77 kilos en 2012 (Gutiérrez, 2012).

En el transcurso de los Ultimos cinco afios, ha aumentado de forma importante la variedad
de productos a base de carne de pavo en los supermercados brasilefios (...) la mayor
parte del aumento de la demanda nacional de carne de pavo en Brasil proviene de la
industria del servicio de alimentos. (Nunes, 2008, p.22).

Dentro de las variables econémicas que han facilitado el incremento de la demanda
interna se encuentran, el crecimiento de la economia, la disminucién en la tasa de
desempleo y un mayor ingreso entre la poblacion (Nunes, 2008).

Por otra parte, de acuerdo con la FAO, en el comercio mundial de carne de pavo
actualmente Brasil es el tercer pais/region exportador, registrando sus primeras
exportaciones en la década del 70 con un 0.07% del comercio mundial, creciendo hasta
participar durante la primera década del 2000 con un 9.77%, como se observa en la
siguiente figura.

Participacion de Brasil en las Comportamiento de las exportaciones
exportaciones mundiales de carne de brasilefias de carne de pavo 1961-2010
pavo 2000-2010 10.00%
0,
9/006 JETT%
8/00% /
7,009 7
6,00% y4
2% 300 y.
10% %:88& > g - 2
5858 “Gon
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Figura 6. Exportaciones de carne de pavo en Brasil. Fuente: Construccién propia con base en los datos
disponibles de la FAO.

® La USDA, presenta la produccién de los paises europeos como bloque regional. No obstante,
si se realiza el andlisis de cada pais Europeo de forma individual, Brasil pasaria del tercer al
cuarto puesto en la produccion mundial.
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La mayoria de las exportaciones brasilefias van dirigidas hacia el mercado europeo,
especialmente a paises como Alemania, Holanda y Rusia, seguido de nuevos actores
como Sur Africa.

5.3 CHILE

El incremento en el consumo de carne de pavo en Chile ha estado asociado a cambios
epidemioldgicos, como la aparicion de enfermedades que antes no existian, por ejemplo
la obesidad, la hipertension arterial, la diabetes mellitus, que son consideradas factores
de riesgo para las enfermedades cardiovasculares (Cornejo & Fernandez, s.f).

Por lo anterior, el Ministerio de Salud ha realizado campafias educativas sobre estilos de
vida y alimentacion saludable, estableciendo entre otras, guias de alimentacién en las
que se incluye el pavo como parte de la dieta diaria por sus ventajas nutricionales. Lo
anterior ha representado un incremento en la produccion, con un crecimiento promedio
anual del 6% entre el 2000 y el 2010 como se muestra en la figura 7 y un consumo per
capita anual de 4 Kilos (Sopraval S.A, 2010) ™,

80.000,00

70.000,00 - Tasa de crecimiento
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Figura 7. Produccion de pavo en Chile 2000-2010(Toneladas). Fuente: Asociacién de Productores Avicolas
de Chile A.G [APA]. Elaboracion Propia.

Este crecimiento ha jalonado economias a escala e integraciones verticales, lo que atado
a automatizacion de procesos y mejoramientos genéticos, han permitido ofrecer
productos de calidad, donde el precio ha jugado un papel importante.

(...) una industria puede generar las condiciones para aumentar la exposicion de su
producto de modo, por ejemplo, de disociar su consumo con la celebracién de una ocasion
especial. Se puede argumentar que este Ultimo caso es el vivido por el pavo en nuestro
pais (Chile) el que basado en una presencia sostenida en anaqueles de supermercados
a lo largo del afio, paso de ser un producto que se consumia basicamente una vez al afio

® Empresa lider en la produccion y exportacion de pavos en Chile, creada desde 1967.
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(para navidad) a ser un producto que en muchos hogares se consume en forma habitual.
Esta masificacion del producto (...) inevitablemente redundara en una disminucion del
precio de comercializacion. (...). (TradeChile S.A, 2003).

El dinamismo interno del mercado, ha llevado a ampliar las presentaciones de la carne
de pavo mediante la fabricacion de fiambres listos para el consumo y a mejorar sus
canales de distribucion, haciéndolo mucho mas competitivo, al punto de representar el
7% del consumo de carnes en el 2012, tal como se observa en la figura 8.

Consumo 2012
1,28 Mill. Ton Vara

Otras
Carnes®
2%

Bovino
13%
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Figura 8.Participacion del pavo en el consumo de carnes en Chile.
Fuente: (APA, 2012)

El proceso de masificacion se ha caracterizado por la innovacién permanente de sus
productos, la oferta de presentaciones variadas, la adicion de valores agregados, la
comunicacién constante de los beneficios del consumo a través de campafas
publicitarias dirigidas, por ejemplo a las amas de casa, con el objetivo de incluir el pavo
en el mend semanal a través de experiencias de preparacién y consumo, mediante la
ensefianza de recetas, asesorias de chefs y nutricién.

Todos recordaran que hace algunos afios la carne de pavo era practicamente desconocida
por los chilenos y que su consumo se asociaba mas bien a ocasiones especiales como
navidad o afio nuevo. En el Gltimo tiempo, sin embargo, esta carne irrumpi6 en el mercado
con cortes atractivos y llamativos desde el punto de vista de su presentacion y ademas
comenzaron a aparecer sus productos derivados como jamones, hamburguesas y cecinas
en general. Todo contribuyé a aumentar su ingesta en nuestro pais.

La clave en este caso, asi como ocurre con todas las carnes de alto consumo en Chile,
fue la diversificacion del producto. (Pérez, 2002).

La industria productora de pavo en Chile mantiene un estricto control sanitario, lo que le
ha permitido conquistar mercados exigentes como la Unidn Europea, Estados Unidos,
Canada, México, Japon y China, exportando principalmente pechuga deshuesada, pavo
entero, y material genético.
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5.4 PERU

La produccién de carne de pavo en Peru presentd un crecimiento promedio anual 20%
durante la primera década del 2000, acompafiado de un incremento paralelo de la
demanda, lo cual ha permitido un consumo per capita cercano a 1 kilo anual por habitante
(Ministerio de Agricultura y Riego [Minigri], 2013). Esta mayor demanda se debe a que
las personas de los niveles socioecondémicos mas bajos actualmente pueden pagar por
este producto, como resultado de un mayor poder adquisitivo y un precio mucho mas
competitivo. No obstante mas de la mitad de la demanda de carne de pavo se consume
en temporada decembrina, un 80% del consumo en la ciudad de Lima.

La principal estrategia de mercado desarrollada por las empresas productoras de pavo
en Peru, ha sido la penetracion de grandes empresas. El 90% de las empresas compran
pavo con anticipacion con el fin de ofrecerlo como aguinaldo para sus empleados durante
las festividades decembrinas. El 10% restante es demandado por grandes superficies.
Asi las empresas productoras pueden programar su produccion anual, generando con
ello economias a escala que les permite llegar al mercado con precios competitivos.

Desde el punto de vista de la oferta, por ejemplo, para San Fernando (2012)* “la
implementacion de modelos de excelencia operativa que contempla la adquisicion de
tecnologia de punta, la estandarizacién de todos sus procesos, el fortalecimiento de sus
capacidades de organizacion, la seleccién y contratacion de profesionales de primer nivel
y la innovacion” (p.44), han permitido el desarrollo de su empresay con ello el crecimiento
de este mercado.

Segun datos de la Asociacién Peruana de Avicultura [APA] (2012), el pavo ocupa el
segundo renglén en el consumo de carnes en temporada decembrina, como se muestra
el figura 9.
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H Pollo mPavo Carne de cerdo y otras

Figura 9.Consumo de carnes en Per( en temporada decembrina. Fuente: Asociacién Peruana de
Avicultura [APA]

Asi mismo, la industria productora de pavo en Perl ha aprovechado la oportunidad que
brinda el desabastecimiento de paises de la region, como el colombiano y el ecuatoriano,

™ Principal empresa productora de pavos en Peru.
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exportando buena parte de su produccion hacia estos destinos, con el fin de suplir el
déficit interno como se observa en la figura 10.
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Figura 10. Exportaciones de carne de pavo en Per 2000-2012. Fuente: Elaboracién propia con base en
los datos de la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo [PROMPERU].

A continuacion se presenta un comparativo entre similitudes y diferencia de las
estratégicas realizadas por los paises tomados como referencia para el caso colombiano
en su esfuerzo por masificar la produccién y el consumo de pavo.
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Tabla 2
Comparativo de estrategias desarrolladas por los paises de referencia para el caso colombiano

SIMILITUDES DIFERENCIAS

Precio competitivo con tendencia a la baja

Variedad de producto (fiambres listos para el consumo) Peri énfasis en carne fresca vy
congelada

Optimizacion canal de distribucion, capacitacién a manipuladores

Demanda continua Peru demanda estacional

Consumo asociado a estilos de vida saludable Peru pavo como producto
genérico

Valor simbdlico asociado a festividades

Productores agremiados

Sector liderado por conglomerado de alimentos (Unidad de
negocios)

Cadena productiva integrada, economias a escala, programacion
de la produccion.

Desarrollo del consumo interno y externo

Innovacién de productos, adicion de valor agregado (EEUU, Chile)
Campanias de difusién de ventajas nutricionales del consumo del
pavo (EEUU, Chile)

Apoyo comunidad médica, politica nacional (EEUU, Chile)
Ensefianza del consumo (experiencias de preparacidon y consumo)
(EEUU, Chile)

Mejoramiento genético (EEUU, Chile)

Fuente: Elaboracion propia derivada de Revision documental.

La tabla anterior permite observar amplia similitud entre las estrategias realizadas por
Estados Unidos como pais lider y Chile en calidad de seguidor. Asi mismo, en el caso de
Peru se observa diferencias en relacion con los demas paises tomados como referencia,
lo cual sugiere el reciente desarrollo de este sector.

5.5 MASIFICACION DEL POLLO EN COLOMBIA

Segun la investigacion realizada por el Banco de la Republica (2014) las primeras
especies de gallos y gallinas fueron introducidas en Colombia por los conquistadores en
el siglo XVI. No obstante tan solo a mediados del siglo XX, el consumo de pollo y huevo
se masificé con la aparicion de la avicultura comercial, caracterizada por la instalacion de
criaderos cercanos a las zonas de consumo, ante la creciente demanda alimenticia
asociada al crecimiento de la poblacién principalmente de los centros urbanos del pais.

Por otra parte, el fomento del conocimiento avicola en el territorio nacional, permitié pasar
de la técnica de pastoreo a la de confinamiento, tomando como referencia la experiencia
de técnicos educados en Estados Unidos y Europa, los cuales sirvieron de
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multiplicadores del conocimiento, entrenando personal en varios lugares del pais. “La
tecnificacion del sector avicola crecio en la década del cincuenta, gracias a la difusion del
conocimiento sobre avicultura comercial “(Banco de la Republica, 2014, p. 5).

Con el nuevo sistema de produccién se inici6 la construccién de grandes galpones para
confinar animales, se introdujeron razas mejoradas, alimentos balanceados, esquemas
de vacunacion para la prevencion de enfermedades, maquinaria especializada que
permitié la automatizacion de procesos, integraciones verticales, logrando el desarrollo
de la industria avicola de forma eficiente y rentable.

Otro aspecto que contribuyé al desarrollo de la industria del pollo en Colombia fue la
conformacion de entidades gremiales con el fin de defender los intereses de los nuevos
empresarios avicolas. Instituciones como el Ministerio de Agricultura, el Instituto
Colombiano Agropecuario — ICA, el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos (Invima), las facultades de agronomia de las universidades publicas, centros
de investigacion experimental, educacion no formal, los bancos y los fondos de fomento
agropecuario también jugaron un papel importante en la creacion del marco normativo,
de formacion, financiacion y fomento para el desarrollo de la avicultura comercial.

Por otra parte mediante la Ley 117 de 1994 se cre6 el Fondo Nacional Avicola — FONAYV,
con recursos que son aportados por los avicultores para programas de investigacion,
transferencia de tecnologia, sanidad animal, capacitaciébn y estudios econoémicos,
recursos administrados por la Federacion Nacional de Avicultores de Colombia -FENAVI,
lo que ha permitido la modernizacion del sistema productivo avicola colombiano, el
cubrimiento de la demanda interna de pollo y huevo y la masificando del consumo.

A través del Programa Pollo liderado por FENAVI, orientado entre otros a fomentar el
consumo, conocer el consumidor colombiano, la apertura de mercados externos, luchar
contra el contrabando y fortalecer los procesos productivos y el estandar sanitario, se han
desarrollado las siguientes estrategias asociadas al proceso de masificacién del pollo en
Colombia (FENAVI, 2010):

v' Desmitificacion del colesterol y las hormonas: convenio con la academia en
investigacién y publicacion, con el fin de combinar lenguaje cientifico y generacién
de confianza en el consumidor.

v' Capacitacion de profesionales de la Salud: sobre las bondades nutricionales y
proporcionar los elementos de juicio con el fin de mejorar la percepcién que un
segmento de profesionales de la salud tiene sobre el pollo y neutralizar mitos que
rodean su consumo.

v' Participacion en congresos médicos: especialmente de nutricién, pediatria y
endocrinologia, identificando la importancia de los profesionales de la salud y su
efecto multiplicador.
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v' Capacitacion de Manipuladores: dirigida a jefes de planta, comercializadores,
canal institucional, expendedores y amas de casa, orientadas a la formacion sobre
seleccidn, conservacion, almacenamiento y manipulacion del producto.

v' Campafas de formacion de consumidores y estimulo al consumo: a través
de la generacion de alianzas con marcas reconocidas se busca impulsar el
consumo de producto nacional. Asi mismo se han realizo compafias como jviva el
pollo! y ja comer pollo!, a través de las cuales, se ha informado al consumidor
sobre las caracteristicas a tener en cuenta a la hora de comprar pollo y se ha
realizado divulgacion sobre los beneficios nutricional asociados al consumo de
esta proteina, especialmente en nichos estratégicos como deportistas, futuras
mamas, nifios y familia en general.

v" Mayor competitividad de los productores: relacionada con la implementacién
de Buenas Practicas de Manufactura, cuidado del empaque, exhibicion y compra
del producto, atencién del marco regulatorio (bioseguridad, manejo adecuado del
ave, aseguramiento de la calidad).

v' Gestion de sanas politicas publicas.
Lo anterior ha permitido incrementar el consumo per capita de esta proteina en Colombia,
pasando de 1 kilo en 1970 a 29.5 kilos en 2014 (FENAVI, 1970-2015), posicionandose a

partir del afio 2005 como la proteina de origen animal mas consumida en el territorio
nacional.
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6 CARACTERIZACION DE LA PRODUCCION Y COMERCIO DE CARNE DE
PAVO EN COLOMBIA.

La actividad avicola en Colombia ha venido ganando importancia en la produccion
pecuaria nacional, pasando del 33% en 1995 al 50% en el 2010®); Sin embargo, la
produccién de otras especies aviares diferentes al pollo, entre ellas el pavo, no es tenida
en cuenta dentro de las estadisticas de la produccién avicola nacional.

Por lo anterior cuando se habla de indicadores, censos y datos estadisticos relacionados
con la industria del pavo, se tienen grandes sesgos y peor aun ausencia de informacion,
ya que su produccion no es consolidada en los datos del sector avicola. Asi mismo no se
cuenta con una agremiacion de productores que dispongan de datos, que produzca
informacion certera respeto al comercio y consumo en Colombia.

Las pocas fuentes oficiales de informacién provienen de datos publicados por paises
productores que comercializan pavo con Colombia o a través de las bases de datos de
organizaciones mundiales como la FAO.

Colombia es un pais netamente importador. Su produccién interna anual se estima en
809 toneladas anuales™** siendo destinada en su totalidad al consumo interno para suplir
la demanda de carne de pavo fresca, tanto de consumidores finales como de productores
carnicos. Por lo anterior el déficit en la produccion nacional es suplido a través de
importaciones.

Como se observa en la tabla 3, las importaciones de carne de pavo hacia Colombia han
crecido a razon del 114% promedio anual durante la primera década del 2000,
incrementando significativamente a partir del 2005, con el cese de operaciones de Pavos
la Paz, empresa que lidero la produccion a nivel nacional desde el afio 1969 al afio 2005.

) Célculo propio obtenido de la sumatoria de la produccion de Pollo, Bovino y Cerdo, de acuerdo
con la informacion publicada por la Federacién Nacional de Avicultores de Colombia [FENAVI]
(1995-2010).

) Dato suministrado por experto técnico del sector. Fuente confidencial.
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Tabla 3
Exportaciones de carne de pavo hacia Colombia entre 2000 y 2010. En Toneladas

Exportador 2000 2001 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total general
Chile 46 4 63 20 133
Ecuador 31 36 69 136
Peru 22 203 557 735 744 1101 1058 1249 5669
Espafa 1 1
Estados 10 2 1 2 8 12 12 21 68
Unidos

Venezuela 118 29 20 167
Total Anual 41 36 24 204 723 772 837 1177 1070 1290 6174
Variacion -12%  -33% 750% 254% 7% 8% 41% -9% 21%

Promedio 114%

Fuente: Construccion propia con base en los datos disponibles de la FAO.

Mediante consulta a expertos se entrevistd al Doctor Garcia quien manifestd: “a finales
de los afios 80 Colombia realiz6 exportaciones, principalmente de pavitos de un dia de
edad, hacia Panama, Venezuela, Peru, Ecuador, Bolivia y Costa Rica” (P. Garcia,
Comunicacion personal, octubre de 2012)®. Sin embargo se rezagd en el desarrollo de
su industria a pesar de contar con mejores ventajas comparativas (posicion geografica)
y competitivas (nivel tecnoldgico y condiciones sanitarias), que otros paises de la region.

Lo anterior lleva a pensar que una de las principales causas del rezago, obedece a un
costo relativo del alimento dentro del proceso productivo, superior al de otros paises en
donde se cuenta con subsidios, limitando de esta forma la oferta de productos a un precio
mAas competitivo tanto interna como externamente, que permita aprovechar las
oportunidades del mercado.

Esta baja competitividad en el desarrollo de la industria nacional del pavo, ha llevado a
paises como Peru a aprovechar el desabastecimiento el mercado local y realizar el 56%
de sus exportaciones hacia Colombia, tendencia que éstas han crecido a razén el 126%
anual entre el afio 2005 y el afio 2012, convirtiéndose en el principal proveedor de carne
de pavo del mercado colombiano®. Asi mismo con el tratado de libre comercio con
Estados Unidos que entr6 en vigencia el afio 2012, se puede prever un crecimiento de
las importaciones teniendo en cuenta el desmonte del arancel del 20% de la partida
arancelaria 02072500 (Carne de pavo (gallipavo) sin trocear, congelada) (Ministerio de
Comercio Exterior, 2012).

® P, Garcia, Jefe de Produccién Innovagrop S.A.S. con mas de 30 afios de experiencia en
meleagricultura en Colombia.

**) Célculos propios obtenidos de la sumatoria de pavo entero y trozado reportado a través del
Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior del Perd. PROMPERU (2005-2012).

® Lista de desgravacion agricola, TLC con Estados Unidos.
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De otro lado mediante observacion directa en el mercado local, se concluye que la carne
de pavo fresca y los productos carnicos derivados de éste, son escasos, COStosSos y poco
variados, limitando la produccion masiva a temporada decembrina, “ademas de tener una
connotacion puramente navidefia, se le considera costoso, elegante y de dificil
preparacion” (Revista la barra, 2006). Asi mismo, el producto importado ha llevado a que
el consumidor colombiano, caracterice erroneamente el pavo como una carne desabrida,
ya que viene congelada con largos periodos de almacenamiento.

Adicionalmente el consumidor comun, no cuenta con la capacidad de distincion entre lo
que es y lo que no pavo, situacion aprovechada por productores carnicos que
equivocadamente nombran productos con el nombre de “pavo”, siendo remplazada esta
carne dentro de la formulacién con aditivos que imitan su sabor.

Como se observa aunque existe una oportunidad de desarrollar la industria del pavo en
Colombia y cubrir el déficit que actualmente esta siendo abastecido con importaciones,
se requiere generar politicas nacionales que desarrollen estrategias de estimulo al
mercado en doble via, oferta-demanda, de tal forma que se abastezcan tanto la capital,
donde se encuentran los productores nacionales, como el resto del territorio nacional,
acompafiado simultaneamente de camparias dirigidas al consumidor final que estimulen
el consumo, posicionando el pavo como una fuente proteica, exquisita y saludable, tema
que sera tratado detalladamente en el capitulo 11.

Finalmente ante la ausencia de informacién primaria de los paises de referencia
identificados para el caso colombiano, asociada al andlisis realizado en el presente
capitulo, no es posible identificar similitudes y diferencias como las realizadas en el
capitulo 5.
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7 CADENA PRODUCTIVA DEL PAVO Y SU CARACTERIZACION EN
COLOMBIA®,

La cadena productiva del pavo no dista de la de otras especies aviares. Como se muestra
en la figura 11, se concentra en seis etapas: postura, incubacion, engorde, beneficio,
procesamiento y comercializacion.

i )
Huevo Pavito Pavo en

O U O
Fresca Entero
Congelada
da Trozado

Comercializacion

Figura 11. Cadena Productiva del pavo. Elaboracién propia derivada de consulta a expertos.

Para la etapa de postura, industrialmente se requiere contar con pavos reproductores de
razas mejoradas ), provenientes de casas genéticas como AviagenTurkeys Inc. y
HybridTurkeysinc. La primera con mas de setenta afios de experiencia en el
mejoramiento genético de las razas Nicholas (Americana) y BUTA (Europea). La segunda
con sesenta afios de experiencia en el mejoramiento de su propia genética
(Canadiense)™.

®La informacién referida en el presente capitulo tiene como fuente de informacion entrevista
realizada al Dr. Garcia, experto técnico del sector. (P. Garcia, Comunicacion personal, octubre
de 2012).

) Un pavo criollo o pizco alcanza entre 6 y 12 kilos, frente a un pavo blanco o hibrido, que alcanza
entre 10 y 22 kilos de peso en etapa adulta, teniendo mejor desempefio a nivel industrial.

**) AviagenTurkeys Inc. inici6 operaciones en 1939 y HybridTurkeys en 1953.
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El mercado de genética aviar es altamente especializado alrededor del mundo, por lo que
paises como Colombia donde la produccion de pavos es reducida, requieren programar
la compra de reproductores por lo menos con un afio de anterioridad, con el fin de
garantizar el suministro. La seleccion de la raza dependera de variables tales como: la
prelacion carne — postura, la conversion() deseada y la destinacion de la carne.

La negociacion de material genético, reproductores, huevos fértiles y pavitos de un dia,
por parte de la casa genética estara condicionada al cumplimiento de las restricciones
zoosanitarias interpuestas por los organismos de control animal, tanto del pais de origen
como del pais de destino de las aves; En Colombia se debe cumplir con las siguientes
normas: (Resolucion No. 3019,1999)(, (Resolucion No. 2896,2005)(" y (Resolucién No.
3283,2008)"™ del Instituto Colombiano Agropecuario [ICA].

El productor avicola que adquiere los pavipollo con destino a la reproduccién, huevo feértil
o pavipollos de un dia para cria y engorde, debe contar con infraestructura, tecnologia,
conocimiento y experiencia que garanticen el bienestar de las aves, con el fin de obtener
los pardmetros productivos de la raza.

En Colombia solo existe una incubadora certificada para pavos, perteneciente a la Unica
empresa productora, Pavos del Campo, quien destina los pavipollos producidos para su
autoabastecimiento. El hecho de no contar con mas de una empresa productora de
pavipollos en el territorio nacional, constituye una de las principales causas de su
escasez, generando un mercado con caracteristicas de monopolio, lo que sumado a
restricciones de tipo técnico y tecnologico, no permiten que exista una oferta abierta de
pavitos para cria y engorde.

La etapa de engorde del pavo aunque muy similar a la del pollo, presenta algunas
diferencias, entre ellas la alimentacion y la bioseguridad resultan decisorias en el logro
de los indicadores zootécnicos esperados para la raza (peso, conversion, mortalidad).
Sin embargo, la no disponibilidad en el mercado local de alimento balanceado para esta
especie aviar, constituye una dificultad para la crianza a baja escala, requiriendo realizar
preparaciones especiales, encareciendo con ello el costo final de la carne.

) Relacién ganancia de peso vs. Alimento suministrado.

") Por la cual se dictan disposiciones sobre el control técnico de la calidad de las Aves destinadas
a la reproduccion, Comerciales de primera generacion y de Huevos fértiles para incubacion y se

deroga la Resolucién 1764 del 28 de octubre de 1971.

") Por la cual se dictan disposiciones sanitarias para la Elaboracion de nuevas granjas avicolas
en el territorio nacional.

) Por la cual se establecen las medidas basicas de Bioseguridad que deben cumplir las granjas
avicolas comerciales en el pais.
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Mundialmente el costo del alimento se encuentra influenciado por el mercado
internacional de materias primas como maiz, soya, arroz, aceites, provenientes de paises
como Estados Unidos y Argentina. La alimentacion en el proceso de engorde representa
entre en 60% y 70% del costo final de la carne. Por lo anterior, paises productores de
pavo donde el alimento tiene algun tipo de subsidio por parte del Estado o donde se
logran economias de escala, permiten negociar en volumen las materias primas y con
ello ofrecer un precio por kilogramo de carne mucho mas competitivo que el producido
en Colombia®,

Esta situacion ha estimulado la importacion de carne congelada hacia Colombia,
principalmente de procesadores carnicos que utilizan el pavo como materia prima. Asi
mismo, grandes superficies realizan importaciones especialmente en época decembrina
con el fin de cubrir la demanda del consumidor final. Lo anterior conlleva a una balanza
comercial deficitaria y una oferta reducida de carne de pavo fresca®™.

Con respecto a la etapa de beneficio, éste debe realizarse en plantas tecnificadas que
dispongan de la infraestructura apropiada para el tamafio del ave y que cuenten con la
certificacion por parte del INVIMA (Decreto No. 1500, 2007)(™. Las plantas de sacrificio
de aves que cumplan con condiciones apropiadas para el sacrificio del pavo en Colombia
son escasas. Por lo anterior esta etapa se caracteriza por su alto componente de mano
de obra, generando sobrecostos frente al sacrificio del pollo®™™.

Asi mismo es importante sefialar que en Colombia ninguna empresa engordadora de
pavos cuenta con una planta de beneficio propia certificada por el INVIMA, por lo que no
se puede hablar de una integracion total de la cadena productiva que genere ahorros
transferidos al precio final de la carne.

® A diciembre de 2012 el precio del kilogramo de pavo entero al detal en Peru, principal exportador
hacia Colombia fue 3.58 délares. En Estados Unidos 1.8 dolares y en Colombia 5.17 délares (ver
capitulo 9).

*) Como se observa en el capitulo No.8, la baja produccion nacional frente al volumen importado,
evidencia el caracter deficitario de la demanda local.

™ Por el cual se establece el reglamento técnico a través del cual se crea el Sistema Oficial de
Inspeccién, Vigilancia y Control de la Carne, Productos Carnicos Comestibles y Derivados
Carnicos Destinados para el Consumo Humano y los requisitos sanitarios y de inocuidad que se
deben cumplir en su produccién primaria, beneficio, desposte, desprese, procesamiento,
almacenamiento, transporte, comercializacién, expendio, importaciébn o exportacion. Y sus
decretos modificatorio modificado por los Decretos 2965 de 2008, 2380, 4131,4974 de 2009,3961
de 2011, 917 de 2012 y 2270 de 2012.

=) El sacrificio de un kilo de pavo cuenta 1.95 veces méas que un kilo de pollo.
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Producto del beneficio se obtiene: a) carne fresca con destino al mercado local (consumo
final y procesado) y b) carne congelada con destino al mercado exterior. En ambos casos
se comercializa en dos presentaciones: entero y trozado. El comercio de pavo entero en
el mundo no es tan representativo teniendo en cuenta que requiere mayores esfuerzos
logisticos y de distribucion por su tamanio, el cual puede oscilar entre 6 y 12 kilos en
presentaciones comerciales. Presentaciones mayores a 12 kilos son demandadas
principalmente por empresas locales procesadoras de carnicos, que utilizan el pavo como
materia prima para la preparacion de fiambres listos para el consumo. De la presentacion
trozada, mundialmente la pechuga es la mas apetecida, tanto en el mercado masivo como
en el institucional, logrando un precio superior al del resto de presas.

El procesamiento de derivados carnicos debe ser realizado en plantas procesadoras que
cuenten con las condiciones fisicas y tecnolédgicas requeridas para garantizar la calidad
y la inocuidad del producto. Delipavo es la empresa lider en Colombia experta en
alimentos carnicos a base de pavo. Sus productos se caracterizan por la calidad y
frescura, no obstante su precio es superior al de otros productos carnicos a base de pavo
disponibles en el mercado, lo que hace que sean consumidos principalmente por
personas de estratos socioecondémicos medio alto a alto. Utiliza como materia prima
100% carne de pavo fresca producida principalmente en el territorio nacional. Otros
procesadores carnicos, en el mejor de los casos emplean pavo congelado importado por
su precio inferior al nacional y en el peor de los casos, el procesamiento se realiza con
materias primas diferentes al pavo adicionadas con sabor artificial, generando con ello
informacion engafiosa y competencia desleal frente al producto elaborado 100% a base
de pavo.

Por su parte la comercializacién de carne de pavo y sus productos procesados se realiza
a través del canal de venta tradicional de carnicos, siendo requisito de entrada a los
mercados, tanto locales (frescos y procesados) como extranjeros (congelado), garantizar
condiciones de calidad e inocuidad del producto, cobrando cada dia mas importancia
certificaciones como las Buenas Practicas de Manufactura BPM (Decreto NO. 3075,
1997)™ y HACCP (Decreto No. 60, 2002)™.

) Por la cual se reglamenta parcialmente la Ley 9 de 1979 y se dictan otras disposiciones.

™) Por el cual se promueve la aplicacion del Sistema de Analisis de Peligros y Puntos de Control
Critico - HACCP en las fabricas de alimentos y se reglamenta el proceso de certificacion.
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8 CARACTERIZACION DE SEGMENTOS REALES Y POTENCIALES
CONSUMIDORES DE CARNE DE PAVO EN BOGOTA, COMO PILOTO PARA LA
MASIFICACION EN COLOMBIA.

La segmentacion es el proceso mediante el cual es posible conocer las caracteristicas
de los consumidores para definir un nicho de mercado. Armstrong et al. (2013), Kotler et
al. (2014), Solomon et al. (2012), Schiffman & Kanuk (2005).

Kotler et al. (2014) sefala como la segmentacion permite identificar un grupo grande
dentro de un mercado, por sus caracteristicas similares en cuanto a deseos, poder de
compra, ubicacion geogréafica, actitudes de compra o habitos de compra similar. El éxito
de las estrategias de mercado dependera en gran medida en la adecuada caracterizacion
de segmentos objetivos identificados.

Con el fin de caracterizar los segmentos reales y potenciales consumidores de carne de
pavo en Bogotd, el presente documento tomara como referencia la investigacion sobre el
consumo de carnes en el sur de Chile y su relacidon con las caracteristicas socio
econdémicas de los consumidores®), y las conclusiones obtenidas de la consulta a
expertos nacionales.

La investigacién antes mencionada concluyd que el 80% de la poblacién objeto del
estudio en Chile consumia pavo, precedido del pollo y la res, caracterizando este
consumidor asi:

Tabla 4
Caracterizacion del consumidor de carne de pavo en Chile.
Variable socioecon6mica Resultado
Género Mujer
Edad Mas de 55 afios
Tamafio Familia 1-2 integrantes
Ciclo de vida Adultos con nifios entre 13y 17 afios
Ocupacion Empleado empresa privada
Estrato socio econémico Medio — Medio

En relacién con la frecuencia de consumo mas del 90% de poblacion objeto de estudio,
manifestd consumir carne de pavo, ocasionalmente (50,9%), una vez por semana
(42.6%), tres veces por semana (6.3%) y diariamente el (0,2%).

Por su parte mediante consulta a expertos nacionales, el Dr. Garcia manifestd que
“Actualmente en Colombia el 60% del consumo se realiza en época de fin de afio, siendo
éste genérico por parte de la poblacion. El 40% restante es consumido a lo largo del afio,

®) Investigacion realizada durante los afios 2006 y 2007 mediante encuesta directa a 770
compradores de carne en supermercados, entre ellos compradores de carne de pavo. (Schnettler
et al.,2008).
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principalmente por amas de casa que reconocen sus beneficios nutricionales y
extranjeros residentes, principalmente norteamericanos, centroamericanos y europeos”
(P. Garcia, comunicacion personal, octubre de 2012). La poblacion antes mencionada
responde a segmentos reales compradores- consumidores, caracterizados asi:

Tabla 5
Caracterizacion de segmentos reales consumidores de carne de pavo en Colombia.

Amas de casa
Variable

1. Demogréficas:

Genero Mujer

Edad personas de 35-59

Tamario de la familia 1-5 miembros

Ciclo 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. Pictogréficas
Estilo de vida Saludable

3. Conductual

Frecuencia de consumo Ocasional- especial

Criterios de compra Precio, variedad de presentaciones y tamafios
Rol de compra Comprador, consumidor

Beneficios que buscan Salud y nutricién

Etapa de preparacion Con conocimiento

Actitud actual hacia el producto  Positiva
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Extranjeros residentes en Colombia

Variable

1. Demogréficas:
Genero

Edad

Tamario de la familia
Ciclo de vida familiar
Nivel de educacion
Ocupacion

Estrato socio econémico

2. Pictogréficas

Estilo de vida

4. Conductual
Frecuencia de consumo
Criterios de compra
Rol de compra
Beneficios que buscan

Etapa de preparacion

Actitud actual hacia el producto

Mujer, hombre

personas de 35-59

1-5 miembros

Adulto casado con hijos o padres a cargo.
Profesional, profesional con estudios de posgrado
Empresarios, diploméaticos

4,5,6

Saludable

Ocasional a 1 vez a la semana
Calidad

Comprador, consumidor

Salud y nutricion, tradicion

Con conocimiento, desean el producto

Entusiasta, positiva

Fuente: Elaboracion propia derivada de consulta a expertos.
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De los segmentos antes identificados se reconoce a laama de casa como la compradora
habitual por excelencia de los productos cérnicos alimenticios con destino a suplir las
necesidades familiares. En este orden de ideas, es importante conocer los factores
determinantes en el proceso de compra y recompra de la carne de pavo que estimularian
su consumo, analisis realizado en el capitulo 10.

Por otra parte teniendo en cuenta que el mayor consumo en Colombia se realiza en época
de fin de afio y con el proposito de volcar la intension de compra de la poblacion general,
de un consumo anual a uno habitual, que se ubique entre ocasional y una vez por
semana, mediante consulta a expertos se identificaron segmentos potenciales
consumidores como: deportistas, adultos mayores, nifios, mujeres en gestacion o
lactancia, personas con sobrepeso, en riesgo de padecer enfermedades o con
éstas, como cancer, obesidad o problemas cardio vasculares (ver tabla 6).

En este sentido cobra importancia los lideres de opinion, entre ellos profesionales del
sector salud y belleza, deportistas y chefs como multiplicadores de la informacién sobre
los beneficios del consumo de esta proteina, estrategia utilizada de igual forma en el
proceso de masificacion del pollo en Colombia, con el fin de estimular el consumo entre
los segmentos anteriormente identificados, aspectos divulgados por FENAVI en convenio
con la Universidad Javeriana a través de la publicacién Pollo un mundo de beneficios.
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Tabla 6

Caracterizacion segmentos potenciales consumidores de carne de pavo en Bogota.

Variable/segmento

1. Demogréficas:
Genero

Edad

Tamafio de la familia

Ciclo de vida familiar

Nivel de educacion

Ocupacion

Deportistas

Mujer, hombre
Entre de 20-40

entrely3
miembros

Joven soltero; joven
casado; joven
casado con hijo
menor

NA

Deportista

Adulto mayor

Mujer, hombre

mayor de 60 afios

entre 1y 2 miembros

Mayor casado sin hijos
menores

NA

Jubilado

Nifios

Mujer, hombre
menores entre 1y
12 afios

entre 1y 5 miembros

Hijo dependiente del
hogar

Primaria, bachillerato

Estudiante

Mujeres en
gestacion o
lactancia

Mujer

Entre 25y 40
entrely5
miembros

Casada con hijos
a cargo

NA

Ama de casa,
empleada,
independiente

Personas
obsesas 0 con
sobrepeso

Mujer, hombre
Entre 18 y 59
entrely5
miembros

Casado con hijos
a cargo

NA

Ama de casa,
empleado,
independiente

personas con
cancer o
problemas
cardio
vasculares

Mujer, hombre
Mas de 55 afios

entrely?2
miembros

Mayor casado
sin hijos
menores

NA

Ama de casa,
empleado,
independiente,
jubilado



Variable/segmento

2. Pictogréaficas

Estilo de vida

3. Conductual
Frecuencia de consumo
esperada

Criterios de compra

Rol de compra

Beneficios que buscan
Tasa de consumo
esperada

Etapa de preparacion
esperada

Actitud deseada hacia el

producto

Deportistas

Saludable

1 vez a la semana

Calidad

Consumidor

Salud y nutricién

Media

Informado

Entusiasta, positiva

Adulto mayor

Saludable

1 vez a la semana

Precio

Comprador, Consumidor

Salud y nutriciéon

Media

Informado

Entusiasta, positiva

Fuente: Elaboracion propia derivada de consulta a expertos.

Nifios

Saludable

1 vez a la semana

Presentacion

Consumidor

Salud y nutriciéon

Media

Informado

Entusiasta, positiva
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Mujeres en
gestacion o

lactancia

Saludable

1 vez a la semana

Calidad

Comprador,

Consumidor

Salud y nutricion

Media

Informado

Entusiasta, positiva

Personas
obsesas o con

sobrepeso

Saludable

1 vez a la semana

Calidad

Comprador,

Consumidor

Salud y nutriciéon

Media

Informado

Entusiasta, positiva

personas con

cancer o problemas

cardio vasculares

Saludable

1 vez a la semana

Calidad

Comprador,

Consumidor

Salud y nutriciéon

Media

Informado

Entusiasta, positiva



Entre los segmentos caracterizados anteriormente se identifican caracteristicas
comunes: los beneficios esperados (salud y nutricién). Estos constituirian el
mercado meta al cual se direccionarian los esfuerzos de marketing en la etapa de
introduccidn. No obstante se propone ampliar paulatinamente la segmentacion, de
tal forma que los segmentos de mercado respondan al ciclo de vida de producto.
Durante la etapa de crecimiento y madurez del producto, la segmentacion
propuesta se caracterizaria, adicional al beneficio esperado, por el estrato socio-
econdémico, posicionando la carne de pavo en la etapa de crecimiento entre las
familias de estratos 3 al 6, con oferta de productos acordes con su nivel de ingreso,
como perniles, muslos y pechugas. Posteriormente en la etapa de madurez se
propone ofertar productos entre las familias de estratos 1y 2, como alas, costillares
y visceras, penetrando asi la totalidad del mercado, identificando durante estas
etapas al ama de casa como actor principal en el proceso de compra de esta
proteina.
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9 ESTIMACION DE LA DEMANDA ACTUAL DEL MERCADO DEL PAVO EN
COLOMBIA Y EN BOGOTA.

La demanda “es el proceso mediante el cual se logra determinar las condiciones
gue afectan el consumo de un bien o servicio” (Miranda, 2000, 96). La demanda
permite convertir necesidades y deseos en productos directamente adquiridos,
consumidos y evaluados (Kotler et al., 2014). Tradicionalmente la economia
relaciona la demanda de un producto con el precio, con el fin de estimar el tamafio
del mercado.

El precio aunque es una variable de mucha importancia, no explica totalmente el
comportamiento del mercado. Por lo anterior, el calculo de la demanda es un
proceso complejo que analiza factores tanto macroeconémicos, como el tamafio de
la poblacion, el ingreso per capita, el comportamiento del precio de productos
sustitutos, como factores individuales que condicionan el proceso de compra como
las tendencias, los gustos, preferencias y estilos de vida (Kotler et al. 2014).

El presente documento analizara la demanda en funcién al precio, sin dejar de lado
en el andlisis otras variables que explican el comportamiento del consumo de carne
de pavo, con el fin de estimar la demanda de consumidores que estarian dispuestos
a consumir carne de pavo de manera cotidiana, ante cambios en el precio.

Como se menciond en el capitulo 6, en Colombia no se dispone de datos histéricos
gue permitan realizar una estimacion de la demanda actual del consumo de pavo.
Por lo anterior, con el fin de determinar el tamafio actual del mercado local, se tendra
en cuentan los siguientes datos: a). produccién nacional b). importaciones de carne
de pavo, c) exportaciones, que para el caso particular del analisis, su valor es cero.

Igualmente como se menciond en el capitulo 6, la produccién nacional de carne de
pavo en 2012 ascendi6 a 809 toneladas, equivalentes a 809.000 kilos. Asi mismo
teniendo en cuenta los datos disponibles en la tabla 3, en relacion con el crecimiento
promedio de las exportaciones de carne de pavo hacia Colombia entre el 2000 y el
2010 a razon del 114% promedio anual, por extrapolacién se estima que las
importaciones de carne de pavo para el afio 2012 ascendieron a 1.676 toneladas,
equivalentes a 1.676.000 kilos, lo que sumado a la produccion nacional nos permite
calcular una demanda de carne de pavo para el afio 2012 de 2.485.000 kilos.
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El consumo nacional actual es muy pequefio (se estima en 0,054 kilos per capita(*))
comparado con el de paises de referencia analizados (Estados Unidos 7.429, Brasil
1.77, Per( 1 y Chile 4 kilos respectivamente)®,

Ante la ausencia de datos en Colombia que permitan indagar sobre la relacion
precio/consumo, se elaboro la siguiente linea de regresion, como técnica proyectiva,
tomando como referencia el precio del kilogramo de carne de pavo y el consumo
per cépita de los paises de referencia.

Relacién consumo de carne de pavo vs. precio en paises de
referencia y =-2,174x + 10,137
8 _ R? = 0,8063
B € Estados Unidos
%- \hile
S 3
2 *
Q . . . . < Colombia-
g 22 0 1 2 3 4 5 6
§ Precio (USD)
Precio afio base
Pais 2012 (USD) Consumo per capita
Estados Unidos* 1,8 7,429
Chile** 3 4
Brasil*** 3,2 1,787
Perg**** 3,58 1
Colombia***** 5,17 0,054

Figura 12. Relacion consumo de carne de pavo vs. Precio en paises de referencia.
Fuentes: *USDA, **APA Chile, *** Brasil consulta a expertos **** APA Perd,
***xxColombia consulta a expertos. Elaboracion propia

La figura anterior permite concluir que el precio va cobrando importancia en la
medida en que se logra 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. Asi mismo la correlacion(™ entre estas
variables es de -0,8990.

®) El consumo nacional total es equivalente a 2.485.000 kilos. La poblacién nacional a 2012
asciende a 46.044.601 habitantes. Consumo per céapita es igual a demanda total sobre
poblacion.

® Ver capitulo 5.

™ fuerza de relacion entre dos variables aleatorias.
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Con el fin de tener una aproximacion del impacto en el consumo de pavo en
Colombia ante variaciones en el precio, tomando como modelo la linea de regresion
anterior, se obtienen las siguientes aproximaciones.

Tabla 7
Estimaciones en las cantidades consumidas ante cambios en el precio de la carne de pavo
en Colombia.
precio Kg(COL) Precio Kg Consumo Per Variacion (kg)
(UsD)* capita estimado
$10.000,00 S 5,17 0,054
$ 9.000,00 S 4,65 0,0144 0,0090
S 8.000,00 S 4,14 1,1384 1,1240
$ 7.000,00 S 3,62 2,2623 1,1240
$ 6.000,00 S 3,10 3,3863 1,1240
$ 5.000,00 S 2,58 4,5102 1,1240
$ 4.000,00 S 2,07 5,6342 1,1240

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

Como se puede observar partiendo de un precio promedio de 10.000 mil pesos
kilogramo de carne de pavo, con una disminucion progresiva de mil pesos promedio,
se incrementa significativamente el consumo per cépita, siguiendo la tendencia de
consumo de los paises de referencia.

Por otra parte teniendo en cuenta que el pollo es el sustituto directo del pavo, en el
presente documento no puede pasar por alto el analisis del precio en su proceso de
masificacion en Colombia. Por lo anterior, a continuaciéon se presenta la relacion
precio/consumo, tomando para el andlisis el consumo per cépita y el precio al por
menor del pollo en Bogota.
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Relacién precio/consumo de pollo (2000-2013)

30,0 y =-0,0035x + 27,87
25,0 W R = 0,4997
= 20,0 ’\t’l‘

T 15,0 ® o6 o0
g 10,0
g2 50
2 00 . . . . . .
§ $- $500 $1.000 $1.500 $2.000 $2.500 $3.000
Precio (COL). Afio base 2000
Afo Consumo Per capita* Precio constante afio base
2000**
2000 14,2 $ 2.815
2001 14,8 $ 2.911
2002 15,8 $ 2.684
2003 16,2 $ 2.597
2004 16,7 $ 2.359
2005 18,3 $ 2.740
2006 20,1 $ 2.675
2007 21,6 $ 2.913
2008 23,3 $ 2.495
2009 22,7 $ 2.863
2010 23,4 $ 1.368
2011 23,8 $ 1.294
2012 23,9 $ 682
2013 27,1 $ 672

Figura 13. Relacion precio/consumo de pollo en Colombia (2000-2013). Fuentes: *Fenavi (2000-
2013). ** Central de Abastos de Bogota [Corabastos], (2000-2013), Reporte de precio para el grupo
carnicos, articulo pollo sin visceras. Fenavi (2000-2013). Inflacién carnes -Pollo (variacion afio
corrido). Elaboracién propia.

Como se observa en la figura anterior, el precio ha coadyuvado en el crecimiento
del consumo per céapita del pollo en Bogota. Este ha tendido a la baja en términos
reales, mientras el consumo se ha duplicado durante el periodo analizado. Sin
embargo, la variabilidad del consumo per capita es explicada por su dependencia
lineal con el precio tan solo en un 49.9%. No obstante la correlacién calculada
evidencio una relacidén negativa entre estas dos variables igual a -0,7069.

Lo anterior permite concluir que el crecimiento en el consumo del pollo en Bogota,
en Colombia y en el mundo, ha estado influenciado por otras variables, entre ellas,
el precio superior de otras fuentes proteicas, como la res o el cerdo (USDA, 2013).

Teniendo en cuenta las conclusiones del estudio sobre habitos de compra del pollo

realizado por FENAVI (2011), ver anexo B, el precio no es el principal factor decisor
al momento de compra. Por encima de éste se encuentran la frescura y el lugar
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donde se adquiere (aseado, personal con dotacion adecuada, que inspire confianza
y seguridad). La investigacion realizada por FENAVI sefala que tan solo el 40% de
las personas estan dispuestas a incrementar el consumo del pollo ante
disminuciones en el precio.

Del andlisis realizado anteriormente se concluye que la demanda de carne de pollo
en Colombia ha sido medianamente sensible a cambios en el precio, sin ser éste el
principal factor determinante en el proceso de compra; No obstante es la principal
proteina de origen animal consumida por su accesibilidad y 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 mercado local, en la
medida del proceso de masificacion el precio debe ajustarse 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 éste ultimo. De esta forma, la
identificacion y penetracion de nichos de mercado no tan sensibles al precio, seréan
estratégicos a la hora de incursionar en el mercado capitalino y nacional.

Sin embargo con el fin de modificar la frecuencia de consumo actual, de ocasional
a habitual, el precio debera ajustarse y hacerse competitivo frente al pollo, logrando
diferenciarse de éste por su aporte nutricional y beneficios a la salud, como
principales factores decisores de compra, tema que se analizara en el capitulo 10.

Por lo anterior y con base en los segmentos potenciales identificados en el capitulo
8, en los cuales el pavo constituiria una fuente nutricional importante, en la tabla 8
se presenta el célculo la poblacion potencialmente consumidora de pavo en Bogota.

Tabla 8

Estimacion 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 cancer 1.304(5)
Personas con enfermedades cardiovasculares 4.378(6)
Personas con obesidad o sobrepeso 2.533.064(7)

Total 4.877.815

Fuentes: (1) y (2 Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE] (2013). Proyecciones
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de poblacion (edad, sexo y ciudad). (3) DANE (2013). Nacimientos por sitio de parto, segun
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 defuncion, segin departamento de residencia. (7). ASOCIACION COLOMBIANA DE
ENDOCRINOLOGIA. Estimaciones de obesidad en la poblacion colombiana mayor de edad, con la
cual se calculé la poblacion obesa en Bogotéa, descontando (1) y (2). Elaboracion propia.

Con el fin de construir escenarios de demanda potencial en Bogota que permitan
definir planes de negocio y estrategias de mercado, en el presente documento se
toman como punto de partida: 1). Estimacion de poblacion potencialmente
consumidora de pavo en Bogota 2). Porcentaje de poblacion consumidora segun
frecuencia de consumo®. 3). Frecuencia de consumo esperada. 4). Total de
poblacién en Colombia para 2013, parametros que se consolidan en la siguiente
tabla.

Tabla 9
Parametros iniciales identificados para el calculo de demanda potencial en Bogota
Poblacion potencialmente 4.877.815

consumidora en Bogota (a)

Variable/frecuencia de Mensual Semanal Tres Diaria
consumo veces por
semana

Frecuencia de

consumo(semanas) (b) 12 52 156 365
%o poblaciéon consumidora 50,9% 42,6% 6,3% 2,0%
segun frecuencia de consumo

()

Poblacion Colombia (2013) (d) 47.121.89

a) Resultado tabla 8. (b) valor absoluto segun frecuencia de consumo. (c) estimaciones de consumo
derivadas de los resultados de la investigacion realizada por la Universidad de la Frontera (Chile),
(d) Estimacion total poblacién nacional para el afio 2013. Fuente: Elaboracion Propia.

Los parametros anteriores, analizados conjuntamente con otras variables como: 1)
el consumo per capita de los paises tomados como referencia, y 2) el porcentaje de

) Se tom6 como referencia las estimaciones de consumo derivadas de los resultados de la
investigacion realizada por la Universidad de la Frontera (Chile), (Schnettler et al., 2008).
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consumo en Bogota en relacién con el nacional®, permiten estimar el tamafio de la
demanda potencial en Colombia y en Bogot4, identificando diferentes escenarios de
demanda potencial y sus correspondientes consumos per capita, segun frecuencia
de consumo esperada (ver anexo C).

Los célculos anteriores permiten concluir que para lograr niveles de consumo
similares a los de Peru, Brasil, Chile o Estados Unidos, se requeririan consumos per
capita en Bogotd de 0.15, 0.270, 0.600 o 1.107 kilos, los cuales generarian
demandas potenciales de 33.209.140, 59.776.452, 132.836.559 0 245.083.452 kilos
respetivamente, dependiendo del nivel de consumo per capita logrado.

Para no ir mas lejos estimulando el consumo entre la poblacion potencialmente
identificada en Bogotd, la cual se puede observar en la tabla 8 , partiendo del
consumo per capita actual(0,054 kilos) y la frecuencia de consumo actual en
Colombia: 60% en fin de afio, 40% con periodicidad entre mensual, semanal, tres
veces por semana Yy diaria, se generaria una demanda potencial en la capital de
4.940.157 kilos y una demanda nacional de 7.057.368 kilos, con lo cual, creceria el
consumo nacional 2,83 veces mas como se muestra a continuacion:

) El Dr. Garcia, experto técnico del sector, manifesté que “el 70% del consumo en Colombia se
realiza en Bogota”. (P. Garcia, comunicacion personal, octubre de 2012).
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Tabla 10
Demanda potencial en Bogota y Colombia estimulando el consumo habitual.
Referente consumo per Actual en Colombia (0.054 Kilos)

Variable/frecuencia Anual Mensual Semanal Tres Diaria Total
de consumo veces por

semana
% poblacion 60%> 20,36%* 17,04%* 2,52%* 0,80%*

consumidora segun

frecuencia de

consumo (c)

Consumo per capita 0,054 0,054 0,054 0,054 0,054

actual (e)

Total demanda

Potencial en Bogota 158.041 643.544 2.333.953  1.035.486 769.134 4.940.157
(kilos)

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

Total demanda

potencial en 225.773 919.348 3.334.218  1.479.266 1.098.763 7.057.368
Colombia (kilos)

(@)= (H)0.7

Total demanda real 2.485.000

en Colombia (kilos)

(i)***

Crecimiento en el 2.84
consumo (j)= Total  veces
@)/ ()

Consumo per capita 0,150
potencial en

Colombia (kilos)
(h)=Total (g)/(d)

*60% anual, 40% periodicidad entre 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, segun calculos realizados
en el presente capitulo. Fuente: Elaboracion propia.

51



10 FACTORES DETERMINANTES EN LA DECISION DE COMPRA Y
RECOMPRA DE CARNE DE PAVO POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES.

En Colombia el bajo consumo de pavo obedece entre otros, a factores de tipo
cultural y social. Esta carne es vista como un producto de elite, asociado a
festividades y ocasiones especiales (Revista la barra, 2006). Por lo anterior, la
masificacion debe direccionar cambios en los habitos de compra y consumo, de
forma tal que los factores antes mencionados estimulen la demanda.

A través del método retrospectivo®”) se identificaron los siguientes insatisfactores:

El precio es muy superior al de otras proteinas

El tamafio es muy grande para la familia

El sabor es desabrido

No se tiene conocimiento de la forma de preparacion.

En la actualidad el pavo no se encuentra en el conjunto evocado de alternativas
proteicas consumidas habitualmente. De esta forma los esfuerzos de marketing
requieren modificar progresivamente el comportamiento del consumidor,
transformando su percepcion respecto a este producto.

Tomando como referente modelos de comportamiento del consumidor, entre ellos
Howard-Sheth (1973)( y el planteado por Kotler et al. (2014), a continuacién se
proponen las siguientes estrategias con el fin de estimular la intencién de compra:

) Sondeo realizado a veinte (20) compradores y/o consumidores, sobre las razones por las
cudles no incluian habitualmente pavo en sus compras habituales.

) Es un marco de referencia integrador para una teoria general y muy refinada del
comportamiento del consumidor (...) les interesaba formular una teoria unitaria que
contribuyera a entender una gran variedad de comportamientos. El modelo trata de describir
el comportamiento racional de eleccion de marca por los compradores en condiciones de
informacion incompleta y de capacidades limitadas. (Gutiérrez, s.f)
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Tabla 11

Estrategias para estimular la intenciéon de compra de carne de pavo y sus derivados.

Aspecto modificar

Estrategia

Factores Culturales

Factores sociales

Factores personales

Fuentes de informacion

Penetrar el mercado con producto
apropiado para cada estrato

Aprovechar la influencia de grupos de
referencia de acuerdo con los segmentos
potenciales identificados (deportistas,
personal sector salud y belleza, chefs)
Consolidar el pavo dentro de la gana de
alimentos generadores de estilos de vida
saludable

Previas a la compra:

Efecto multiplicador de informacién sobre
los beneficios del consumo, dada por
lideres de opinion y personas de grupos de
referencia (deportistas, personal sector
salud y belleza, chefs).

Campafias publicitarias en TV, revistas
especializadas, programas de cocina,
exaltando beneficios del consumo.
Patrocinio de eventos deportivos, salud y
belleza.

Participacion en campafias contra el cancer,
la obesidad, el cuidado de la salud, el
estimulo del deporte.

Durante la compra:

Impulso en puntos de venta.

Recetarios.

Informacion nutricional en el empaque.
Posterior a la compra:

Refuerzo del aprendizaje estimulando la
consulta de pagina oficial con destino a

incrementar el consumo.
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Aspecto modificar Estrategia

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

Evaluacion Identificar atributos basicos y
diferenciadores de la carne pavo, con el fin
de desarrollar productos que respondan a la

propuesta de valor ofrecida.

Fuente: Elaboracién propia derivada de consulta a expertos y analisis de estrategias desarrolladas
principalmente en Estados Unidos y Chile.

De las estrategias arriba propuestas se concluye que el refuerzo del aprendizaje del
consumidor en torno a la carne de pavo, estimulara su conducta habitual de compra,
asi mismo le permitira identificar aspectos que lo motiven a incluir este producto
dentro de sus alternativas proteicas.

De lo anterior, surgen las siguientes preguntas: ¢ Cudl es la necesidad a resolver?,
¢, Qué llevaria al consumidor a preferir el pavo sobre otras proteinas de origen animal
como el pollo o la carne de res? ¢ Qué atributos debe tener el producto de tal forma
gue estimule la compra y la recompra?

Cuando se habla de carne de pavo la necesidad basica a resolver es alimentacion.
Se diferencia por ser mas saludable y nutritiva que las proteinas consumidas
habitualmente, lo cual se puede observar en el anexo D, atributos desconocidos por
la mayoria de los consumidores locales. Por lo anterior, en el proceso de
masificacion estos beneficios deben ser ampliamente divulgados, con el fin de que
sean recordados durante el proceso de compra.

Adicionalmente se debe modificar las creencias y la actitud negativas que se tienen
hoy en dia frente al consumo de pavo. Se propone desarrollar dos grupos de
atributos: a). generales para la compra de productos carnicos y b).especificos
asociados a la diferenciacion del pavo frente a otras proteinas.

Con respecto a los atributos generales se toma como referencia los resultados
obtenidos en el estudio de habitos de compra y consumo del pollo (FENAVI, 2011),
teniendo en cuenta que el pavo entraria en la misma categoria de producto carnico.
El estudio antes mencionado concluyd que la decision de compra de pollo en su
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orden obedece a: 1). frescura, 2). lugar donde se adquiere (aseado, personal con
dotacién adecuada, que inspire confianza y seguridad, 3).precio (el ama de casa
siempre busca establecer una relacion costo/beneficio donde se sienta ganando,
3).presentacion, 4).marca.

En relacion con los atributos de diferenciacion del pavo frente a otras proteinas, con
base en el método retrospectivo se identificaron los siguientes atributos esperados,
deseados e inesperados del producto.

Atributos inesperados: sabor inigualable, suavidad de la carne, innovaciones de
producto, informacion (aporte nutricional, alimentacién dada al ave)

Atributos Deseados: facilidad de coccién y preparacion (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.

Atributos basicos:
alimento  (fresco, lugar
donde se adquiere
confiable, a precio
competitivo frente a
sustitutos, con
presentaciones  variadas:
entero, trozado, procesado)

Figura 14. Atributos de diferenciacion del pavo frente a otras proteinas. Fuente: Elaboracion propia
derivada de sondeo a consumidores y no consumidores.

Teniendo en cuenta la figura anterior durante la compra el consumidor priorizara
como factores decisorios los atributos basicos y esperados del producto.
Posteriormente evaluara los atributos deseados e inesperados (valores agregados),
como factores de recompra asociados a la diferenciacion. En la medida en que los
atributos del producto cumplan con las expectativas esperadas se logrard una
mayor satisfaccién y con ello la recompra de los productos (Kotler et al., 2014).
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Finalmente con el fin de generar una conducta habitual de compra hacia la carne de
pavo, cobra importancia la presencia permanente de estimulos externos (precios
promocionales, degustacion, influencia de lideres de opinién, campafas en medios
masivos), dirigidos a captar la atencion del consumidor, estimular la prueba, el
aprendizaje y la evaluacion de esta proteina frente a las consumidas regularmente.
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11 POSICIONAMIENTO IDEAL PARA VOLCAR LA INTENCION DE COMPRA
HACIA LA OFERTA PROPUESTA.

Cuando se habla de posicionamiento se hace referencia a la posicidon que ocupa un
producto o marca en la mente del consumidor. Segun Kotler et al. (2014) “es el arte
de disefar la oferta y la imagen de una empresa de modo que ocupen un lugar
distintivo en la mente del mercado meta” (p. 298). Esta estrechamente ligado a la
diferenciacion del producto por sus caracteristicas que lo hacen ser reconocido
como el importante, distintivo, superior, exclusivo, econdmico o rentable (Kotler et
al., 2014). Es un proceso de comunicacion de la propuesta de valor de un producto
0 una marca.

La carne de pavo actualmente en Colombia estd posicionada como un producto
especial, de consumo exclusivo en festividades. Como se observo en el capitulo
anterior, con el fin de lograr un consumo cotidiano se requiere modificar la
percepcion que el consumidor tiene acerca de este producto, comunicando las
caracteristicas que lo diferencian del resto de proteinas de origen animal y 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 proteina perfecta.

Con el fin de lograr un posicionamiento ideal se indag6 al Dr. Garcia experto técnico
del sector sobre las caracteristicas mas relevantes de la carne de pavo, con las
cuales se lograria modificar insatisfactores y volcar la intensién de compra hacia la
oferta propuesta, andlisis que se presenta en la siguiente tabla.
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Tabla 12
Beneficios del consumo del pavo a desarrollar dentro de la estrategia de posicionamiento

CARACTERISTICA  ATRIBUTO BENEFICIO
Calidad Fuente proteica Libre de grasa, cero colesterol, mas
saludable y nutritiva  nutritiva que el pollo, la res o el cerdo.
Frescura Sabor inigualable Placer
Precio Competitivo Acceso a una fuente proteica de
primerisima calidad por el mismo precio
Presentacion Variedad de producto  Ideal para cada ocasién.
(Entero, trozado,
canal, procesado).
Preparacion Aprendizaje de Facil de preparar, facil de consumir

consumo

Fuente: Elaboracion propia derivado de consulta a expertos.

Teniendo en cuenta las caracteristicas consolidadas anteriormente 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 slogan de comunicacién: “el pavo,
una proteina sin igual’, apoyado en campafnas de comunicacién donde se
destaquen los beneficios mencionados anteriormente, diferenciandolo del resto de
proteinas de origen animal, teniendo en cuenta que ocupa la misma categoria de
producto y mercado como se muestra en el siguiente arbol de estructura
competitiva.
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Grupode Temporada | | Tradidional
subproductos
Jamanss
Prezentaciones Pachugis Demanda
de productos ‘mle-cﬁua \
Parnilas

Hamburguesas

Salchichas

Costiles

Fater
Figura 15. Arbol de estructura competitiva de la carne de pavo. Fuente: Elaboracion propia
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12 MODELO DE MERCADO ORIENTADO A INCREMENTAR EL CONSUMO
DE CARNE DE PAVO.

Para efectos del presente documento, se tomara la definicion de mercado desde el
punto de vista economico. Mankiw (2004) lo define como “un grupo de compradores
y vendedores de un determinado bien o servicio. Los compradores determinan
conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores, la oferta” (p. 41). En este
orden de ideas, teniendo en cuenta la interaccibn permanente entre oferta-
demanda, vendedores-compradores, se realizO una matriz DOFA en la cual se
identifican estrategias de corto, mediano y largo plazo, asi como estrategias
permanentes, derivadas de los analisis realizados en los capitulos anteriores, con
el fin de dar respuesta al objetivo general del presente trabajo, proponer estrategias
para incrementar el consumo de carne de pavo en Bogota, como piloto para la
masificacion en Colombia. La matriz DOFA realizada se presenta a continuacion.
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Tabla 13

Matriz DOFA Mercado local de carne de pavo

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Tendencia mundial de sustitucion del
consumo de carnes rojas por carnes blancas y
con ello la introduccion del pavo como parte
de las dietas saludables.

2. A nivel nacional el mercado del pavo cuenta
con poca o nula competencia.

3.Dinamismo de la produccion y comercio de
carne de pavo a nivel mundial

4. Crecimiento de la economia interna durante
los Gltimos afios.

5.Cambios epidemiolégicos en la poblacion

6. Déficit en la produccion nacional de carne
de pavo, suplido a través de importaciones que
han aumentado en los ultimos afios.

7. Insatisfaccion del consumidor final local
frente al producto importado.

F201. Gestionar ante el Ministerio de Salud y Proteccién
Social campafias educativas sobre estilos de vida vy
alimentacion saludable, en las cuales se incluya el consumo de
la carne de pavo. (P)

F101. Fortalecimiento y consolidacion de la industria nacional
de produccion de pavo con miras a abastecer el déficit de los
mercados extranjeros, aprovechando las ventajas comparativas
y competitivas existentes. (L)

F202. Promover la creacion de redes de engordadores de pavo
con el fin de estimular el desarrollo de la industria local y con
ello suplir el déficit de en la produccién nacional (M)

F203. Liderazgo en el desarrollo de la industria del pavo por
parte de empresas productoras de pollo, con el fin de optimizar
los canales de produccién y distribucién.(C)

F205. Estimular entre las empresas del sector avicola, la
penetracion del mercado nacional con una linea de productos
innovadores que respondan a los cambios epidemioldgicos de
la poblacién ( C)

F1F206. Gestionar ante el Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural, programas de apoyo para la creacion de redes
de engordadores de pavo mediante lineas de fomento y
estimulo financiero. (M)

F207. Direccionar cambios en los habitos de compra y
consumo y modificar progresivamente el comportamiento del
consumidor, transformando su percepcion respecto a este
producto. Construccion y refuerzo del aprendizaje del
consumidor en torno a la carne de pavo. (P)

D301.Posicionar el pavo en la mente del consumidor como
una proteina saludable, ofreciendo lineas de productos
variados, atractivos y de forma permanente (P)

D102. Promover la agremiacién de los productores de
pavos en miras de incrementar la produccioén nacional. (L)
D402. Promover la creacion de redes de engordadores de
pavo con el fin de estimular el desarrollo de la industria
local y con ello suplir el déficit de en la produccién
nacional (M)

D304.Promover la creacion de redes de engordadores de
pavo con el fin de estimular el desarrollo de la industria
local, con miras a garantizar una oferta permanente de
producto de primera calidad durante todo el afio, a un
precio competitivo que estimule el crecimiento de la
demanda. (P)

D106. Promover la agremiacién de los productores de
pavos en miras de incrementar la produccién nacional. (L )
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OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

8. Consumidor final
consumo de pavo.

inexperto en el

9. Amplios segmentos de mercado

potenciales poco explotados.

10. Beneficios para la salud y la nutricion
en el consumo habitual de pavo,
desconocidos por la mayoria de los
consumidores.

F208. Direccionar cambios en los habitos de compra y consumo y
modificar progresivamente el comportamiento del consumidor,
transformando su percepcidn respecto a este producto. Construccion
y refuerzo del aprendizaje del consumidor en torno a la carne de
pavo. (P)

F208. Capacitacion permanente a la cadena de produccion y
distribucion, sobre manipulacién, conservacion y venta de la carne de
pavo (P)

F209. Liderar por parte de las empresas del sector avicola, estudios
de mercado frente a la introduccion y comportamiento en el consumo
del pavo, como fuente proteica alterna, en segmentos potenciales
identificados. (P)

F2010. Divulgar ampliamente los beneficios del consumo de pavo,
de forma tal, que sean recordados por los consumidores durante el
proceso de compra.(P)

D308. Incorporacién permanente de estimulos externos
con el fin a logar captar la atencién del consumidor,
estimular la prueba, el aprendizaje y la evaluacion de esta
proteina frente a las consumidas regularmente (P)

D309. Diversificar e innovar permanentemente en la
variedad y presentaciones de productos a base de carne de
pavo, adicién de valores agregados y comunicacion
constante de los  beneficios del  consumo.(P)
D609. Identificacion y penetracion de nuevos nichos de
mercado no tan  sensibles al precio (C).
D609. Masificar progresiva el pavo. Penetracion del
mercado total con productos acordes a los diferentes
estratos sociales. (M,L)

D3010. Actividades promocionales y campafias de
difusion de las ventajas nutricionales de este tipo de carne,
contando con el apoyo permanente de la comunidad
médica. (P)
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AMENAZAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Industrial extranjera con experiencia
en la producciéon y comercializacién de
pavo.

2.Fluctuaciones internacionales
permanentes en el costo de los alimentos

3.TLC con EEUU, pais lider en la
producciéon y comercio de carne de pavo

4. Productos carnicos de imitacion del
pavo.

5. Preferencia en el consumo interno del
pollo por su bajo precio.

F2A1. Aprender de las buenas practicas desarrolladas por la industria
extranjera con miras a la creacion de la industria nacional de
productores de pavo, que maximice las ventajas comparativas y
competitivas del desarrollo avicola en Colombia. ( C)

F2A2. Negociar en volumen las materias primas y con ello ofrecer un
precio por kilogramo de carne mucho méas competitivo. (M)

F2A3. Desarrollar campafias que estimulen el consumo de pavo
fresco, resaltando sus caracteristicas, especialmente el sabor y la
suavidad de la carne. (M)

F2A4. Penetrar grandes empresas de la industria de alimentos con
produccién nacional a precio competitivo frente al Producto
importado al pollo, sus sustituto directo. ( C)

F1AS5.Desarrollo de Programacion de produccién, adquisicion de
tecnologia de punta, economias a escala, integraciones verticales,
automatizacion de procesos y mejoramientos genéticos, que permitan
ofrecer productos de calidad, donde el precio juegue un papel
importante. (P)

D6Al.Desarrollo de Programacion de produccién,
adquisicion de tecnologia de punta, economias a escala,
integraciones verticales, automatizacién de procesos Yy
mejoramientos genéticos, que permitan ofrecer productos
de calidad, donde el precio juegue un papel importante. (P)
D2A2. Negociar en volumen las materias primas y con ello
ofrecer un precio por kilogramo de carne mucho mas
competitivo. (M)
D2A2. Realizar estudios de 1&D con el fin de desarrollar
dietas balanceadas con alimentos promisorios disponibles
localmente. (L)

D4A3. Consolidar las relaciones comerciales con las casas
matrices productoras de material genético (reproductores y
huevo fértil), de tal forma que permita ampliar la oferta
local de pavitos de un dia de edad para cria y engorde. (C)
D4AS3. Realizar estudios de Investigacion y Desarrollo, con
el fin de mejorar genéticamente los razas disponibles:
hibrida importada (alta productividad, baja resistencia al
medio) y criollo local (baja productividad, alta resistencia
al medio), de tal forma que se cuente un raza de pavos que
cumpla simultdneamente las caracteristicas antes definidas.
)

D5A4. Penetrar grandes empresas de la industria de
alimentos con producciéon nacional a precio competitivo
frente al Producto importado y al pollo, su sustituto directo.
(S

D5AS5. Diferenciar al pavo del resto de proteinas animales,
principalmente del pollo, por su aporte nutricional y
beneficios a la salud como principales factores decisores de
compra. P)
D3AS5.Incorporacion permanente de estimulos externos con
el fin a logar captar la atencién del consumidor, estimular
la prueba, el aprendizaje y la evaluacién de esta proteina
frente a las consumidas regularmente. (P)

Fuente: Elaboracion propia derivada de los analisis realizados en el presente documento.

Con base es este instrumento se realiz6 un modelo de mercado encaminado a modificar las caracteristicas actuales de la

oferta y la demanda de la industria local del pavo. EI modelo propuesto se presenta a continuacion.
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Insatisfactores en el consumidor frente a la

demanda estacionaria

carne de pavo

OFERTA (Programacion de produccion, adquisicion de tecnologia de punta, economias a escala, integraciones verticales,
automatizacion de procesos y mejoramientos genéticos; capacitacion permanente a la cadena de produccién y distribucion).

CORTO PLAZO

Liderazgo en el desarrollo de la industria del pavo por
parte de empresas productoras de pollo, con el fin de
optimizar canales de produccién y distribucién.

Aprendizaje de buenas practicas desarrolladas por la
industria extranjera, para el desarrollo de la industria
nacional.

Consolidacién delas relaciones comerciales con las casas

matrices productoras de material genético
(reproductores y huevo fértil.

INTRODUCCION

Segmentos :deportistas, Adulto mayor, nifios,
mujeres en gestacion o lactancia, personas obesas
o con sobre peso, cancer, problemas cardio
vasculares).

Posicionamiento: proteina saludable.

Producto: Fresco canal genérico; producto
procesado de lanzamiento

Precio: superior frente al pollo

Promocidn: Patrocinio eventos de salud y deporte.
Participacién en camparnias contra el cancer, la
obesidad, el cuidado de la salud, el estimulo del
deporte. Publicidad: medios no masivos como
revistas especializadas, divulgaciéon de beneficios
del consumo por parte de lideres de opinién.
Experiencias de consumo: puntos de preparacién
y degustaciones, recetarios

Canales de distribucién: Punto de venta propio.

MEDIANO PLAZO

Apoyo Ministerio de Salud y Proteccién Social en campafias
educativas sobre estilos de vida y alimentacién saludable.

Creacion de redes de engordadores de pavo.
Negociacidon de materias primas en volumen.

Gestionar ante el Ministerio de Agricultura y Desarrollo
Rural lineas de fomento y estimulo financiero.

CRECIMIENTO

Segmentacién genérica: ampliacidn a estrato
socioecondmico (3-6).

Posicionamiento: proteina saludable, sabor inigualable,
ideal para cada ocasion, facil de prepara y consumir.

Producto: apropiado para cada estrato. Inicialmente 1)
fresco canal (pechuga y muslos), adiciéon de valores
agregados (carne molida con DHA, marinados, adobados) y
2) procesados (presentaciones 2.1) tradicional: pechugas,
jamon y salchichas tipo Premium, salami, chorizo tipo
coctel, salchicha Premium, perniles ahumados, 2.2)
especial: pavo relleno, horneado, ahumados . Variedad de
tamarfios seglin consumidor final e industrial.

Precio: Medio, ligeramente superior frente al pollo.

Promocidn: divulgacién de beneficios del consumo por
parte de lideres de opinién (deportistas, personal sector
salud y belleza, chefs). Publicidad: Campafias masivas de
estimulo del consumo en TV, radio, pagina web
(informacidén nutricional, recetas, concejos de
almacenamiento, conservaciéon y consumo) ; internet, redes
sociales. Experiencias de consumo: puntos de preparaciéon
y degustaciones, recetarios

Canales de distribuciéon: Grandes superficies ubicadas en
estratos identificados y punto de venta propio.

LARGO PLAZO

Conformacién de agremiacién de los productores
de pavos

Estudios de I1&D con el fin de desarrollar dietas
balanceadas con alimentos promisorios
disponibles localmente

MADUREZ CONSTANTE

Segmentacion genérica: adicional a los anteriores,
ampliacién a estrato socioeconémico (1-2).

Producto: apropiado para cada estrato. Continuar
con 1) fresco canal (alas, costillares, menudencias)
y 2) Procesados: linea econémica: hamburguesas,
mortadelas, jamén y salchichas tipo estandar, alas
y costillares ahumadas, tamafios). Variedad de
tamafios segiin consumidor final e industrial.

Precio: Competitivo frente al pollo (igual o
inferior)

Promocién: divulgacién de beneficios del
consumo por parte de lideres de
opinidon(deportistas, personal sector salud y
belleza, chefs). Publicidad: refuerzo Campafias
masivas. Experiencias de consumo: puntos de
preparacion y degustaciones, recetarios.

Canales de distribucién: Grandes superficies y
Punto de venta propio

Canales de distribucién: Grandes superficies
ubicadas en estratos identificados y punto de
venta propio

DEMANDA (Cambios en los habitos de compra y consumo ;construccion y refuerzo del aprendizaje en torno a la carne de pavo
Divulgacion de beneficios nutricionales del pavo frente a proteinas consumidas habitualmente)

Figura 16. Modelo de mercado de carne de pavo.
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El modelo combina el concepto de ciclo de vida de producto, teniendo en cuenta
gue las estrategias propuestas deben ser acordes a la etapa en la cual se encuentra
el producto en el mercado (introduccion, crecimiento, madurez). No contempla la
etapa de decrecimiento, ya que la carne de pavo al ser un producto genérico, se
ajusta a una categoria de producto. De acuerdo con Kotler (2001) “las categorias
de producto, tienen los ciclos de vida mas largos (...) permaneciendo en la etapa
madura indefinidamente y solo crecen al ritmo que crece la poblacion” (p. 304).

Asi mismo se soporta en el desarrollo de estrategias permanentes que apoyan el
proceso de masificacion como la programacion de produccion, adquisicion de
tecnologia de punta, economias a escala, integraciones verticales, automatizacion
de procesos y mejoramientos genéticos, capacitacion permanente a la cadena de
produccion y distribucion, cambios en los habitos de compra y consumo, refuerzo
del aprendizaje en torno a la carne de pavo y divulgacion de sus beneficios
nutricionales.

Busca modificar las caracteristicas actuales del mercado local de carne de pavo;
Desde el punto de vista de la demanda, el principal reto que plantea el modelo es
transformar la percepcion de los consumidores y reemplazar insatisfactores por
atributos y caracteristicas innovadoras del producto, que estimulen el consumo de
forma permanente a lo largo del afio; Desde el punto de vista de la oferta, pretende
cambiar las particularidades existentes de una industria que se comporta como
monopolio, a un dinamica y abierta al estimulo en la creacién de redes de
productores y engordadores que respondan a las necesidades del mercado a través
de una oferta innovadora y continua.
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13 CONCLUSIONES

El presente documento identific6 y describi6 las estrategias que han sido
desarrolladas por paises como Estados Unidos, Brasil, Chile y Peru, las cuales en
los tres primeros casos, han permitido el posicionamiento del pais en el mercado
mundial de carne pavo. Asi mismo identificO y describio las estrategias
desarrolladas por los avicultores colombianos en el exitoso proceso de masificacion
del pollo, validando de esta forma el concepto de estrategia dado por Porter y su
estrecha relacion en el logro de un desempefio financiero superior a través de sus
acciones o planes.

Se realiz6 un analisis del mercado de la melegricultura a nivel mundial, el cual
permitié evidenciar el dinamismo que ha tenido la produccion, comercio y consumo
de carne de pavo durante las ultimas cinco décadas, identificando una tendencia
creciente que responde a la necesidad de consumir alimentos cada vez mas
saludables. Para el caso colombiano se describieron las principales caracteristicas
de este sector, identificando brechas comparativas con respecto las estrategias
desarrolladas por los paises tomados como referencia, con base en las cuales se
propusieron estrategias enfocas a dinamizar la produccién y consumo de este
mercado en Colombia.

Lo anterior responde a la importancia dada por Porter al analisis de la industria, con
el fin de entender el funcionamiento de las fuentes de competitividad y rentabilidad.

De igual forma desarrollando las estrategias genéricas de Porter se realizd un
andlisis de la importancia del precio en relacion con el consumo, identificando que
ha sido una variable determinante en el proceso masificacion de la carne de pavo
en los paises tomados como referencia y del pollo, en el mundo y en Colombia,
siendo ésta la proteina mas consumida por su bajo precio. En este orden de ideas
para lograr crecimientos en el consumo similares a los de los paises tomados como
referencia, se requiere lograr ahorros en costos a través de economias a escala e
integraciones que permitan ajustar el precio paulatinamente al crecimiento de la
demanda y hacerse competitivo frente al pollo su sustituto directo, sin generar una
guerra de precios, dada la estrategia de liderazgo en costo desarrollada por la
industria del pollo.

Asi mismo, los analisis realizados permitieron observar la correlacion entre el
incremento en el consumo de carne de pavo y la disminucion del precio. No obstante
esta variable por si sola no explicaria en su totalidad el comportamiento de la
demanda, lo cual lleva a observar la importancia de otros factores determinantes en
el proceso de compra y recompra de esta proteina.

Tomando como referente modelos de comportamiento del consumidor, entre ellos
Howard-Sheth y el planteado por Kotler, se propusieron estrategias encaminadas a
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modificar la precepcion del consumidor local frente a la carne de pavo, identificando
la importancia de las estrategias desarrolladas durante las etapas de aprendizaje y
evaluacion con el fin de lograr un consumo habitual.

Lo anterior permitié identificar y proponer dos grupos de atributos a desarrollar en
el producto: a). generales para la compra de productos céarnicos y b).especificos
asociados a la diferenciacion del pavo frente a otras proteinas.

Con respecto a los atributos generales se tomd como referencia los resultados
obtenidos en el estudio de habitos de compra y consumo del pollo (FENAVI, 2011),
teniendo en cuenta que el pavo entraria en la misma categoria de producto carnico.
En relacion con los atributos de diferenciacion del pavo frente a otras proteinas, con
base en el método retrospectivo se identificaron atributos esperados, deseados e
inesperados.

Lo anterior permitié concluir que durante la compra el consumidor priorizard como
factores decisorios los atributos generales y esperados del producto.
Posteriormente entraria a evaluar los atributos deseados e inesperados, como
factores de recompra estrechamente ligados a la diferenciacion.

Por lo anterior y teniendo en cuenta que durante el proceso de compra el pollo y el
pavo estarian en la misma categoria de producto, cobra importancia la presencia
permanente de estimulos externos (precios promocionales, degustacion, influencia
de lideres de opinion, campafias en medios masivos), dirigidos a captar la atencion
del consumidor, estimular la prueba, el aprendizaje y la evaluacion de esta proteina.

Se identificaron como atributos intrinsecos del pavo, que lo harian diferenciarse de
las proteinas consumidas habitualmente, su calidad al ser mas saludable y nutritiva,
el sabor inigualable y la suavidad de su carne. Asi mismo se propusieron atributos
externos al producto, que entrarian a reformar la diferenciacion como la innovacién
permanente, la informacién del aporte nutricional y del tipo de alimentacion dado al
ave, la facilidad de coccion y preparacion y carnes marinadas listas para coccion.

Teniendo en cuenta las estrategias propuestas por Porter, se observa en la
estrategia de diferenciacién una aliada en el objetivo de incrementar el consumo de
la carne de pavo en el mercado local. Esta debe estar ligada a la estrategia de
posicionamiento por beneficio. En este orden de ideas la divulgacion permanente
de los beneficios en el consumo de esta proteina, haria que el consumidor la
percibiera como una propuesta de valor superior.

En este orden de ideas el pavo entraria a ocupar una posicion en la mente del
consumidor, incrementado con ello su participacion en el mercado local de
productos carnicos, validando el planteamiento de Porter, en relacion con la
estrategia y la posicion.
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Por su parte con respecto a la estrategia de segmentacion, el presente documento
difiere respecto a la percepcion de Porter en relacion a la posicion estatica de la
estrategia. En este sentido se propone una estrategia de segmentacion adaptativa
gue responda al ciclo de vida del producto, introduciendo el pavo inicialmente en los
segmentos gque reconocerian en esta carne sus beneficios nutricionales antes que
el precio. Durante la etapa de crecimiento y madurez del producto, se propone
consolidar de forma permanente el posicionamiento por beneficio y ampliar la
segmentacion inicial, pasando de nicho de mercado a una socio-econdmica,
ofertando diferentes presentaciones y variedades del producto segun el nivel de
ingreso, penetrando asi la totalidad del mercado en todos los estratos socio-
econoémicos.

Finalmente y no menos importante que las estrategias de marketing para
incrementar la demanda de carne de pavo, se identificaron estrategias para el
estimulo de la oferta, orientadas a dinamizar esta industria con el fin de hacerla
mucho mas competitiva, las cuales pueden ser abordadas en una futura
investigacion.

Las estrategias propuestas confluyen en un modelo de mercado que identifica como
principal actor al consumidor. Busca alcanzar su satisfaccion a través del desarrollo
de un producto innovador, a precio competitivo frente al de otras proteinas
consumidas de forma habitual, ofertado de forma permanente y variada, apoyado
en procesos de comunicacion y refuerzo de las cualidades nutricionales, generando
impactos en doble via, en el consumidor al disponer de una proteina reconocida
mundialmente por su exquisitez y su aporte nutricional y en la industria avicola al
crear redes de productores y engordadores, nuevas fuentes de empleo y
crecimiento del sector.
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14  ANEXOS

14.1 Anexo A: Instrumento elaborado para realizar el Sondeo de mercado

I SONDEO DE MERCADO |

i ifi que permitan disefiar égi i ai el de carne de pavo
Sexo | |Edad | Estrato I
c. usted carne de pavo |Si | |No I
[Con que frecuencia .
Ocasional Mensual
Tres veces por semana Diaria Semanal
De los facto a cione los que usted 1a pra de pavo de forma
Precio Explique
Tamario Explique
presentacion Explique
Disponibilidad Explique
r_Sabor Explique
Preparacion Explique
De los facto i a i i6 i tres que es i al comprar p abase de pavo

[Amplia disponibilidad

Porciones pequefias

|Empague apropiado (que evite derrame de fluidos y olores desagradables)

Facilidad de coccién y preparacién(regalo bolsa de coccién, recetarios, salsas originales)

Alifiado listo para cocinar

Sabor inigualable

|suavidad de Ia carne

Innovacién de producto

Informacidn (aporte nutricional, alimentacién dada al ave)

De los factol a tres que desearia nte la preparacién y de abase de pavo

[Amplia disponibilidad

Porciones pequefias

|Empaque apropiado (que evite derrame de fluidos y olores desagradables)

Fac

dad de coccién y preparacién(regalo bolsa de coccién, recetarios, salsas originales)

Alifiado listo para cocinar

sabor inigualable

Suavidad de la carne

Innovacién de producto

Informacién (aporte nutricional, alimentacién dada al ave)

De los factol a tres que sus y lo harian prar nu productos a base de pavo

[Amplia disponibilidad

Porciones pequefias

|Empaque apropiado (que evite derrame de fluidos y olores desagradables)

Faci

dad de coccién y preparacién(regalo bolsa de coccién, recetarios, salsas originales)

Alifiado listo para cocinar

|sabor inigualable

Suavidad de la carne

Innovacién de producto

Informacién (aporte nutricional, alimentacién dada al ave)
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14.2 Anexo B: Investigacién realizada por FENAVI respecto a los habitos de
compra del pollo en Colombia

En el 2011 FENAVI realizo una investigacion en 15 ciudades colombianas sobre los
habitos de consumo y compra del pollo, resultados que se muestran a continuacion?:

o Beneficios esperado con el consumo del pollo en su orden: 1).
nutricion/alimentacion, 2). salud, 3). aporte de proteina, 4). aporte vitaminico,
5). econdmico, 6). light.

o Decisiones de compra en su orden: 1). Frescura, 2). Lugar donde se adquiere
(aseado, personal con dotacién adecuada, que inspire confianza y seguridad,
3). Precio (el ama de casa siempre busca establecer una relacion
costo/beneficio donde se sienta ganando, 3). Presentacién, 4). Marca.

o Habitos de compra asociados al supermercado: 1). preferencia por las
bandejas (permite verificar y tener contacto con el producto), 2). Las
presentaciones con empaque al vacio son preferidas, ya que se presentan
elementos como agua-sangre o liquidos que generan desagrado o
desconfianza, 3). Caracteristicas como la limpieza de la bandeja o empaque y
aroma imperceptible, refuerzan la percepcion de higiene.

o Informacién basica mas importante en su orden: 1) Fecha de vencimiento, 2).
Informacién nutricional, 3). Certificaciones, 4). Fecha de sacrificio, 5).
Recetas.

o Gasto familiar en pollo: entre 15 mil y 20 mil pesos quincenales indistintamente
del estrato.

o La marca, aun no es importante: el 71% considero no darle importancia a la
marca. Oportunidad de fidelizacién y estrategias de comunicacion con el
cliente.

o El pollo nacional no nueve a pagar mas: la estrategia adoptada en Colombia
ha sido el precio, el producto extranjero tiene una gran oportunidad de penetrar
el mercado por precio.

o El precio como motivador del consumo: el 40% de los encuestados respondi6
gue un precio mas bajo motivaria un mayor consumo, el 14% respondié que
nada, el 8% respondié que promociones y ofertas, el 8% restante respondio
gue una mejor calidad y certificaciones.

1EL pollo habitos de consumo y compra. En: Avicultores. Federacién Nacional de Avicultores de
Colombia — FENAVI. No. 190. Noviembre de 2011.
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Consumo semanal: El mayor consumo se da entre 2 y 3 veces a la semana.

Ideas innovadoras calificadas de 1 a 4, siendo 4 el mayor puntaje y 1 el menor:
Pollo crudo sin piel (4), pollo crudo adobado (3), pollo crudo acompafnado de
un sobre de salsa para su preparacion (3), pollo crudo en diferentes
presentaciones, cortado en cuadritos, deshuesado o molido (3).

Presentaciones preferidas en su orden: 1). sudado, 2). sopas, 3). frito, 4). a la
plancha, 5). Asado.

Valor agregado: al 18% de los encuestados le gustaria comprar pollo
ahumado, 17% pollo relleno, 13% gratinado, 12% en salsa, 7% desmechada.
Con salsa y relleno son los valores agregados preferidos en Bogota.

Medio preferido: 49% dijo que preferia recibir informacion sobre el pollo en el
empaque, al 25% en la television, al 7% en los avisos, al 3% en los correos, al
4% en la radio y al 3% en el periédico.

Los descuentos decisivos: el principal valor agregado que mencionaron los
encuestados fueron los descuentos y las promociones.

Entorno de la comunicacion: asociado a situaciones de familia, que trasmitan
mucha vitalidad y alegria. Debe ser mostrado en diferentes preparaciones y
formas de consumo, utilizando figuras como la madre, mujer armoniosa, nifio
muy inteligente y vivaz, personas asociadas al deporte.

El pollo es percibido como un producto genérico, por lo que se debe enfatizar
en el producto, el canal y el precio.

En el punto de venta el consumidor debe volverse protagonista, con la
posibilidad de aprender preparaciones, encontrar aderezos, etc.

La tienda de barrio y supermercados subieron la frecuencia de compra, se
hace necesario promover la compra de pollo a través de una mejor
comercializacién y visibilidad, apoyado en el desarrollo de un empaque que no
solo involucre atributos al producto, sino momentos de consumo.
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14.3 Anexo C: Consumo per capita de pavo en Bogota, requerido para
alcanzar un consumo nacional comparado con Peru, Brasil, Chile o Estados
Unidos

Referente consumo per Capita Pera (1 kilo)

Variable/frecuencia Mensual Semanal Tres veces Diaria Total

de consumo por semana

Consumo per

capita necesarioen 0,150 0,150 0,150 0,150

Bogoté (e)*

Total demanda

Potencial en Bogota 4.469.054 16.208.004  7.190.875 5.341.207 33.209.140
(kilos) (f)=

(@)*(b)*(c)*(e)

Total demanda

potencial en 6.384.363 23.154.291 10.272.678 7.630.296 47.441.628
Colombia (kilos)

(9)= (P07

Consumo per 1,01

cépita potencial en

Colombia (kilos)

(h): Total (g)/(d)

*consumo per capita en Bogota necesario para lograr un consumo per capita en Colombia similar a

Pera.
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Referente consumo per Brasil (1.77 kilos)

Variable/frecuencia Mensual Semanal Tres veces Diaria Total

de consumo por semana

Consumo per

cépita necesarioen 0,270 0,270 0,270 0,270

Bogoté (e)*

Total demanda 12.943.575

Potencial en Bogota 8.044.297 29.174.406 9.614.173 59.776.452
(kilos) (f)=

(@)*(b)*(c)*(e)

Total demanda 18.490.821

potencial en 11.491.853 41.677.723 13.734.533 85.394.931
Colombia (kilos)

(9)=(H/0.7

Consumo per 1,81

cépita potencial en

Colombia (kilos)

(h): Total (g)/(d)

*Consumo per capita en Bogotéa necesario para lograr un consumo per capita en Colombia similar a

Brasil.
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Referente consumo per Capita Chile (4 kilos)

Variable/frecuencia Mensual Semanal Tres veces Diaria Total

de consumo por semana

Consumo per

cépita necesarioen 0,600 0,600 0,600 0,600

Bogoté (e)*

Total demanda

Potencial en Bogota 17.876.216 64.832.014  28.763.499 21.364.830 132.836.559
(kilos) (f)=

(@)*(b)*(c)*(e)

Total demanda

potencial en 25.537.452 92.617.163  41.090.713 30.521.185 189.766.513
Colombia (kilos)

(9)=(H/0.7

Consumo per 4,03

cépita potencial en

Colombia (kilos)

(h): Total (g)/(d)

*CoNnsumo per capita en Bogota necesario para lograr un consumo per capita en Colombia similar a

Chile.
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Referente consumo per Capita Estados Unidos (7.429 Kilos)

Variable/frecuencia Mensual Semanal Tresveces Diaria Total
de consumo por
semana
Consumo per 1,107
cépita necesarioen 1,107 1,107 1,107
Bogoté (e)*

Total demanda

Potencial en Bogota 32.981.619 119.615.066 53.068.656 39.418.111 245.083.452
(kilos) ()=

(@)*(b)*(c)*(e)

Total demanda

potencial en 47.116.599 170.878.666  75.812.366 56.311.586 350.119.217
Colombia (kilos)

(9)= (P07

Consumo per 7,43

cépita potencial en

Colombia (kilos)

(h): Total (g)/(d)

* Consumo per cépita en Bogota necesario para lograr un consumo per capita en Colombia similar a

Estados Unidos.

Fuente: Elaboracion propia.
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14.4 Anexo D: Beneficios del consumo de la carne de pavo paralasaludy la
nutricion humana

En su conjunto los aspectos diferenciadores durante el engorde, hacen que la
calidad nutricional de la carne de pavo sea superior a la del pollo, entre otros, por
los siguientes aspectos:

v

Es considerada una de las carnes mas sanas. Se caracteriza por tener poca
grasay bajo nivel de colesterol, siendo un alimento ideal para mantener un buen
estado fisico y nutricional.

A diferencia de otras especies pecuarias que producen un solo tipo de carne,
roja o blanca, el pavo tiene dos tipos de carne, roja en sus extremidades
inferiores, muslos y perniles, y blancas en su pechuga y alas.

La mayor parte de la grasa se encuentra debajo de la piel, no entreverada por
lo que puede retirarse facilmente. Dependiendo del corte contiene entre 0.6%
y 16% de grasa y entre 16 y 28 mg de colesterol por cada 100 gramos carne
blanca o carne roja, respectivamente. Estos contenidos son inferiores al de otras
carnes de consumo tradicional, como se muestra a continuacion

Alimento Grasa Colesterol
Pavo 06al6%w 16-28
Cerdo 26.25% 72

Pollo con piel 9.7% 110
Ternera magra 5.4% 59

Su bajo contenido de colesterol facilita la digestibilidad, siendo un alimento
ligero con un alto contenido de proteico (entre el 20% y 25% de proteina
dependiendo del corte), siendo una buena fuente de aminoacidos esenciales.
Una porcion de pavo aporta el 65% del requerimiento de proteina recomendada
al dia. Es la carne con mayor contenido proteico.

Contiene mayor cantidad de riboflavina y niacina. Una porcion de pavo diaria
aporte el 36% de la cantidad de vitamina B3 requerida al dia, jugando un papel
importante en el procesamiento de las grasas del cuerpo. Aporte el 27% de los
requerimientos diarios de vitamina B6, ayudando a mantener los niveles de
azUcar constantes en la sangre.

Contiene minerales traza, como el selenio, elemento esencial para una
adecuada funcion de la tiroides y el sistema inmune, ademas cumple una
funcién antioxidante ayudando a eliminar radicales libres que participan en el
desarrollo del cancer.
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v' Contiene acidos grasos “cardiosaludables” o grasas insaturadas, ayudando a
proteger la salud del corazén. Las grasas insaturadas ayudan a reducir en el
organismo el nivel de colesterol “malo”.

v' Otra de sus grandes propiedades es su alto contenido en minerales como:
hierro, fosforo, potasio, magnesio, zinc. El potasio junto con el sodio y el cloruro,
forman las sales esenciales o electrolitos que contribuyen a los fluidos
corporales. Ademas, es importante para el ritmo cardiaco, la sintesis proteica,
el funcionamiento muscular y del sistema nervioso; Por su parte el magnesio es
esencial para todos los procesos bioquimicos del organismo, como el
metabolismo, la sintesis de los acidos nucleicos y las proteinas. Participa en la
reparacion y mantenimiento de las células, es necesario para la contraccion y
relajacion de los musculos. Recomendable para las etapas de desarrollo y
madurez; El zinc mejora el sistema inmunitario de los nifios lo que optimiza la
respuesta a enfermedades e infecciones.
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