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RESUMEN

Este trabajo de investigacion expone las percepciones, motivaciones y comportamientos
de compra del consumidor de hortalizas organicas del mercado Calefio, en temas tales
como los beneficios recibidos, el precio que estaria dispuesto a pagar, factores que
motivan a consumir estos productos, entre otros. Esto con el fin de proponer estrategias
de comunicacion efectivas para la empresa Granja en Casa, quién se dedica a la produce
y comercializa hortalizas organicas en Cali. Se aplico un cuestionario a 139
consumidores elegidos aleatoriamente, de los cuales el 91,3% fueron mujeres, el 100%
considera importante llevar una alimentacion saludable, el 89% alguna vez ha consumido
una hortaliza organica, el 95,7% considera importante consumir este tipo de hortalizas,
el 62,3% en comparacion con las hortalizas tradicionales, piensa que las hortalizas
organicas son mucho mejor, entre otras. Los resultados de esta investigacidn nos
permitié conocer lo que el consumidor piensa acerca de este producto, para asi, disefiar
estrategias de comunicacion mas efectivas. Una vez se implementaron las estrategias,
hicimos 10 entrevistas a profundidad en los puntos de ventas, para conocer qué
pensaban los consumidores después de la implementacion.

Palabras claves: Agricultura Organica, consumidores, produccion, hortalizas.

SUMMARY

This research paper exposes the perceptions, motivations and buying behavior of the
consumer of organic vegetables from the market of people of Cali, Colombia. In subjects

such as the benefits received, the price that they would be willing to pay, which motivates
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them to consume these products, among others. All this in order to propose effective
communication strategies for the company Granja en Casa, which is dedicated to the
production and marketing of organic vegetables in Cali. A questionnaire was applied to
139 randomly chosen consumers, 91.3% were women, 100% considered important to
have a healthy diet, 89% had ever consumed an organic vegetable, 95.7% considered it
important to consume This type of vegetables, 62.3% compared to traditional vegetables,
think that organic vegetables are much better, among others. The results of this research
allowed us to know what the consumer thinks about this product, in order to design more
effective communication strategies. Once the strategies were implemented, we did 10 in-
depth interviews at the points of sales, to know what consumers thought after the
implementation.

Keywords: Organic Agriculture, consumers, production, vegetables

INTRODUCCION

Las hortalizas organicas son el resultado de un conjunto de procedimientos libres de
quimicos, o como comunmente se denominan organicos, los cuales cumplen varias
funciones en la sociedad, tales como; el cuidado del medio ambiente a través de
practicas no contaminantes, la produccién de alimentos mucho mas saludables y el
desarrollo de las zonas rurales. El proceso de cultivo que requieren estos productos
organicos son de gran beneficio tanto para el medio ambiente como para todas las
personas que hacen parte de la cadena de distribucion, desde el productor, distribuidor
hasta el consumidor final.

Por otro lado cabe resaltar la creciente demanda que tienen estas hortalizas, es por esto

que la empresa Granja en Casa, desde el 2005 ha llegado al mercado calefio para la
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produccion y comercializacion de estas hortalizas, sin embargo debemos tener en cuenta
que el ingreso de estos productos al mercado requiere de una certificacion, la cual hace
2 afnos la empresa Granja en Casa viene persiguiendo pero aun no ha sido otorgada, es
por esta razon que esta considerado como publicidad engafosa utilizar la palabra
“Organico” en la publicidad de la empresa hasta recibir dicha certificacion, adicional a
esto en los ultimos afos la empresa ha mostrado numeros negativos en sus balances.

Es por esto que realizaremos investigaciones para poder conocer de manera detallada
el comportamiento del consumidor y porque las ventas se han reducido, para asi crear
la comunicacidn y estrategias adecuadas y llegar de forma correcta al consumidor, lograr

un aumento en la compra y recompra de los productos de la empresa Granja en Casa.

1. ANTECEDENTES

1.1. Antecedentes de la alimentaciéon del siglo XXI

Sabemos que la alimentacion y los habitos alimenticios han sido un tema de gran
importancia a lo largo de la historia de la humanidad. Si bien, Hipodcrates (siglo V a.C.)
en la Antigua Grecia, dijo «Mas sea tu alimento tu medicina, y tu medicina tu alimento».
Donde hace referencia directamente a la alimentacion y la salud. Podemos ver que,
Hipocrates, dirige su mensaje principalmente a la importancia de una correcta
alimentacion, puede mejorar el estado de salud y evitar consecuencias negativas en un
futuro.

En la actualidad la percepcion de las personas hacia la alimentacion esta cambiando.

(Solé Moro, 2003) afirma que:

“Las Grandes crisis alimenticias como las vacas locas, las dioxinas, el descubrimiento
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de productos cancerigenos... han afectado a la total confianza que el consumidor tenia
en los alimentos. Las principales demandas del nuevo consumo son productos
saludables y seguros. Ha aumentado la presion social dirigida a la peticion de un
aumento de garantias e informacion” (p.179).

Se puede decir que estan ocurriendo cambios en cuanto al estilo de vida de las personas,
cada vez mas preocupadas tanto en su apariencia fisica como en su salud, si bien lo
confirma un estudio de Nielsen donde se concluye que “os consumidores han
comenzado a buscar opciones mas saludables y que ayuden a sus dietas a ser menos
agresivas con sus cuerpos, tratan de cambiar su estilo de vida y por lo tanto sus dietas”
En el mismo articulo, afirman que el 75% de las personas en LATAM lee las etiquetas de
los empaques para ver el contenido de la tabla nutricional, el 62% de las personas en
LATAM esta dispuesto a pagar mas por alimentos que no contengan ingrediente
‘indeseables” y el 78% de las personas en LATAM prefiere alimentos locales, naturales
y corganicas (Grupo Nilsen, 2017b).

Estos cambios han sido influenciados por varios aspectos dentro de los que se
encuentran las opiniones sociales, culturales, politicas y econémicas. El afan por entrar
en una tendencia y “encajar en la sociedad” llevan a crear estereotipos que mas adelante
traen consecuencias no necesariamente positivas. Lo que ha llevado a buscar nuevas
formas de preparar y procesar los alimentos y ademas informarse acerca de los procesos
y componentes de los alimentos que las personas consumen a diario.

En otro estudio de nielsen llamado “La revolucion de los alimentos en América latina: La
salud es prioridad para el consumidor” (Grupo Nilsen, 2017a) ubica Colombia en el top

25 de paises del mundo con problemas de sobrepeso, preocupantes niveles de



enfermedades cardiovasculares, diabetes y obesidad infantil. Ademas Nielsen afirma
que los alimentos locales, frescos y organicos, son las principales alternativas que

buscan los latinoamericanos para combatir los problemas de salud.

1.2. Tendencias generales del consumidor

Debido al continuo cambio que se presenta hoy en dia, cambios de factores culturales,
tecnologicos, politicos y las crisis alimentarias, afectan directamente las motivaciones y
los habitos de consumo de las personas. El descubrimiento de productos que pueden
llegar a afectar la salud de las personas ( productos cancerigenos), han afectado la
confianza de los consumidores hacia los alimentos, lo que ha generado que las personas
busquen productos saludables, aumentando de manera considerable la demanda de
estos. Segun un estudio de nielsen y tal como lo muestra el grafico del anexo 1; el 84%
de las personas buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y alternativas
organicas y todo esto dentro de la onda del “soy lo que como” que es lo que piensa la
mayoria, 81%, que asegura que es el resultado de lo que consume y estan dispuestos a

sacrificar los gustos por opciones mas saludables de alimentacion. (Grupo Nilsen, 2015)

1.3.Tendencias de consumo de frutas y verduras

Las frutas y verduras son elementos infaltables en una dieta alimenticia, componentes
primordiales e importantes para mantener una dieta saludable, ademas el consumo
suficiente de estas ayuda a prevenir enfermedades. Segun la OMS, se calcula que cada
afno podrian salvarse 1,7 millones de vidas si se aumentara lo suficiente el consumo de
frutas y verduras. Un informe de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) vy la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO)
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publicado recientemente, recomienda como la ingesta de un minimo de 400 g diarios de
frutas, vegetales y hortalizas frescas como forma de prevenir enfermedades cronicas
como por ejemplo las cardiopatias, el cancer, la diabetes o la obesidad y mitigar varias
carencias de micronutrientes, sobre todo en los paises menos desarrollados (OMS
Organizacion Mundial de la Salud, 2013).

Debido a la creciente aparicion de enfermedades malignas y cancerigenas, las personas
han empezado a ser mas conscientes y han empezado a introducir en su dieta diaria
alimentos que aporten nutrientes y vitaminas que ayudan a prevenir ciertas
enfermedades, dentro de estos alimentos, se encuentran las frutas y verduras, adicional
a esto, segun un estudio realizado por Nielsen “no solo los consumidores han comenzado
a tomar acciones, los gobiernos por ejemplo, comienzan a legislar para crear politicas
que impulsen a las empresas a ser responsables y transparentes con la formulacion de

sus productos” (Grupo Nilsen, 2017b).

1.4.Informacion nutricional

Segun el grafico del anexo 2, que hace referencia a la piramide alimenticia sugerida por
el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA, 1994) sugiere la variedad
de alimentos que se deben consumir dia a dia, la cual propone una distribucion para el
consumo mediante grupos. Las frutas y verduras se encuentran en el segundo nivel,
siendo estas un componente esencial para llevar una vida saludable, lo cual es
respaldado por un estudio realizado por OMS (organizacion mundial de la salud), donde
afirma que un consumo de al menos 400g de frutas y verduras al dia podrian ser
beneficiosos para salud y prevenir enfermedades. Ademas, este estudio arroja los

siguientes datos “Se calcula que la ingesta insuficiente de frutas y verduras causa en
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todo el mundo aproximadamente un 19% de los canceres gastrointestinales, un 31% de

las cardiopatias isquémicas y un 11% de los accidentes vasculares cerebrales”. (OMS

La Guia Piramide de
Alimentos

Una Guia Para la Seleccién
Diaria de Alimentos

Grasas, Aceites y Dulces
USELOS CON MODERACION

Grupo de Leche,
Yogurt y Queso
2-3 PORCIONES

CLAVE
[0 Grasas (naturales y agregadas)

K2 Azicares (agregados)

Estos simbolos indican grasas y azicares
agregados en almentos.

Grupo de Camne, Aves,
Pescado, Frijoles Secos,
Hueves y Nueces

2-3 PORCIONES

Grupo de
Verduras
3-5 PORCIONES

Grupo de Frutas
2-4 PORCIONES

Grupo de Pan,
Cereal, Aoz
y Pasta

6-11
PORCIONES

Organizacion llustracién 1. Fuente: (USDA, 1994)

Para interpretar: La piramide nutricional esta clasificada en 4 niveles, estando en la base
los alimentos que mas se deben consumir. En el primer nivel, podemos ver los
carboidratos tales como; el pan, el arroz, la pasta, entre otros. En el segundo nivel,
encontramos las frutas y las verduras, que a pesar de que no estan en la base, es posible
interpretar que recomiendan consumir de 3-5 porciones al dia que en cuanto a verduras
y de 2-3 porciones al dia en cuanto a frutas. En el tercer nivel, podemos ver las proteinas
y los lacteos los cuales recomiendan cosumir de 2-3 porciones por dia. En el ultimo nivel
econtramos las grasas, aceites y dulces, los cuales estan representados por circulos y

triangulos, ademas recomiendan que su consumo sea moderado.
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2. JUSTIFICACION Y VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion va orientada a conocer las percepciones que tienen los consumidores
calefios acerca de los productos organicos, especificamente comprender aspectos tales
como; el comportamiento de compra de los consumidores hacia un producto organico,
que influye en la decision de compra de los productos organicos, identificar que tipo de
comunicacion es efectiva para este tipo de productos, saber en donde los compran, cada
cuanto lo hacen y cuanto estan dispuestos a pagar por estos productos. El siguiente
trabajo pretende acercarse mas al consumidor. Para poder conocer lo anteriormente
mencionado, debemos realizar investigaciones tanto cualitativas como cuantitativas, ya
que debemos encontrar insights, relacionar variables e igualmente ver comportamientos
y actitudes.

Se llevara a cabo esta investigacion, debido a la pequefia parte del mercado que la
empresa Granja en casa retiene, a la constante reduccion de las ventas y las grandes
pérdidas que esta teniendo. Las implicaciones que este proyecto acarrea, sera poder
crear una comunicacion efectiva y establecer una estrategia poderosa para asi incentivar

la compra, fidelizar y atraer a nuevos consumidores.

3. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Granja en Casa es una empresa Vallecaucana, creada en Cali-Colombia. Cultiva y
distribuye verduras y hortalizas organicas para restaurantes y supermercados. Su
proposito, es ofrecer productos que se diferencien ante la competencia respecto a su

proceso de cultivo. Ademas de entregar vegetales frescos y saludables a los
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consumidores de la poblacion calefia. Por otro lado, Granja en Casa esta comprometida
con el desarrollo de la region, el bienestar de sus consumidores y el cuidado del medio
ambiente.

Para el segundo semestre del 2016, Granja en Casa se encuentra con una problematica
debido a que se ha registrado una reduccioén de ventas, lo cual, ha generando costos
altos y pérdidas en las utilidades de la empresa. Estos registros, han creado la necesidad
de profundizar y conocer cual es el motivo de estos resultados. Para ello es importante
escuchar al consumidor, conocer su comportamiento de compra Yy la percepcion que
estos tienen frente a las verduras organicas.

Sibien, se sabe que los productos de Granja en Casa estan dirigidos a un publico objetivo
consciente de la influencia que tienen los habitos de alimentacion en la salud, y
preocupados por mantener un estilo de vida saludable, es importante conocer su
comportamiento de compra para finalmente proponer estrategias de mercadeo acordes
a las necesidades de la empresa.

Por lo anterior, se ha decido realizar un proyecto de investigacion con el que se pretende
entender y conocer el entorno econdomico y competitivo de la empresa y del mercado.
Para finalmente, proponer estrategias y tacticas de buena comunicacion que permita
llamar la atencion de los consumidores para que conozcan los productos de Granja en
Casa y ademas obtener una mayor participacién de mercado, generar nuevos clientes,
aumentar la recompra y poder conocer la percepcion de los consumidores de los
productos organicos de Granja en Casa.

Recientemente, la preocupacion por una alimentacion sana ha tomado mucha fuerza y

mas que eso se ha convertido en una tendencia y un factor muy importante para las
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personas. Pues, no solo esta guiada por la idea de llevar un estilo de vida saludable para
prevenir futuras enfermedades; sino también, por los estereotipos que la sociedad se ha
encargado de crear. Con base en lo anterior, encontramos una gran oportunidad que la
empresa Granja en Casa puede aprovechar para posicionarse en el mercado.

Finalmente, el propdsito de esta investigacion; es conocer la percepcion de los
consumidores y asi poder generar estrategias de mercadeo efectivas para la empresa
Granja en Casa, basadas en los elementos de la mezcla de marketing, analizando cada

una de sus variables, producto, precio, distribucion y promocion.

4. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Para llevar a cabo esta investigacién acerca de la percepcion y el comportamiento de
compra de los consumidores hacia los productos organicos, es necesario tener en cuenta
como marco de referencia a los consumidores calefios que se preocupan por mantener
un estilo de vida saludable y que ademas son conscientes de la influencia que tienen los
habitos de alimentacion en la salud para el afio 2017, dentro de estos estan: mujeres

amas de casa y estudiantes universitarios independientes.

5. OBJETIVOS

5.1.Generales

Conocer la percepcion y el comportamiento de compra de los consumidores acerca
de los productos organicos en Cali para el afio 2017. Con el fin de proponer
estrategias de comunicacion que permitan la comercializacion de productos

organicos para la empresa Granja en Casa.
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5.2. Especificos

- Conocer el impacto que tienen los productos organicos en la ciudad de Cali.

- Comprender la percepcion de los consumidores acerca de los productos organicos
en la ciudad de Cali.

- Entender el comportamiento de compra de los consumidores frente a los productos
organicos.

- Identificar los factores que afectan la decision de compra de productos organicos.

- Determinar el tipo de comunicacion efectiva para este tipo de mercado y productos.

6. MARCO DE REFERENCIA

6.1.Marco teérico

La creciente preocupacion de los consumidores por su salud, los obliga a
cuestionar la calidad y la seguridad de los productos que consumen, lo que
impulsa la creciente demanda de alimentos organicos, que se perciben como mas
saludables y mas seguros. Los consumidores se ven motivados a consumir
productos organicos por multiples razones, ya sea por la salud, por la

conservacion del medio ambiente, el sabor y la frescura.

6.1.1. Origen del cultivo organico

La agricultura organica nace desde el nacimiento de la agricultura, cuando nuestros
antepasados sobrevivian a partir de la caza y la recoleccion de frutos; sin embargo en

Europa en las primeras décadas del siglo XX, se empieza a practicar la agricultura
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organica cuando un grupo de agricultores preocupados por las malas practicas de
cultivos, sienten la necesidad de pedir consejos a Rodolf Steiner, filosofo educador, el
cual sus principios estaban en contra de los fertilizantes quimicos, ya que estos son
destructores de la tierra y los microorganismos que habitan en ella, asi que Rodolf
propone utilizar abonos vegetales (Ochoa Morales, 2010).

Otro hecho importante ocurre cuando Albert Howard un agrénomo Inglés , es enviado a
la India Colonial para mejorar los procesos de agricultura, y es aqui donde se da cuenta
que los procesos tradicionales hindues son mas equilibrados, menos nocivos y requieren
de menos gasto de energia. Howard decidié combinar sus conocimientos cientificos con
las practicas de los campesinos hindues para crear la técnica del compostaje, que se
basa en fermentar y mezclar desechos vegetales y excrementos de animales (Danifi,
2011).

Después de la segunda guerra mundial se acaba la lucha por establecer un movimiento
organico, y es en este momento (1972) cuando francia constituye, la primera Federacion
Internacional de Movimiento de la Agricultura Organica, conocida como |IFOAM
(International Federation of Organic Agriculture Movements), la cual tiene como objetivo
mostrar y evidenciar los grandes dafios que causan los quimicos y sobresaltar los
importantes beneficios de la agricultura organica (Ochoa Morales, 2010).

En los afos 70’s, el consumo de estos productos fue considerado una moda, sin
embargo a través de los cambios y el desgaste excesivo de los recursos naturales, estos
productos se convierten en una fuerte tendencia. EI mayor crecimiento en la produccion
y comercializacion de estos productos, inicia a mediados de los 80°s, cuando inician las

exportaciones de dichos productos. En los 90°s inicia la produccion de miel organica,
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vainilla, aguacate, entre otros productos organicos. ( Rocio Guadalupe Ochoa Morales,

2010, Pag. 3).

6.1.2. Contexto cultivo organico en Colombia

Colombia se viene incursionando en el mercado de productos agricolas ecologicos desde
1998, segun Proexport para el afio 1999 colombia ya contaba con 20.000 hectareas
certificadas, adicional a esto, las exportaciones de estos productos han aumentado afio
tras afo; en el afio 1998 USD$ 4 millones, en el afio 2000 USD$ 9 millones, en el afio
2002 USD$ 19 millones, con un incremento anual de casi el 21% (Biomanantial, n.d.).

Sin embargo en los ultimos afios colombia es el unico pais donde decrece la agricultura
organica, segun un estudio realizado por dos expertos; Helga Willer y Lukas Kilcher y
publicado por la el instituto Suizo de investigacion en Agricultura Organica, en el afo
2009 en Ameérica latina se cultivaron 8,6 millones de hectareas de manera organica, sin
embargo los principales paises por hectareas fueron; Argentina con 4,4 millones, Brasil
con 1,8 millones y por ultimo Uruguay con 930.965, lastimosamente colombia solo cuenta
con un promedio de 45.000 hectareas de tierras cultivadas con productos organicos

(Agencia de Noticias de la Universidad Nacional, 2014).

6.1.3. Cultivo organico en el Valle del Cauca

En colombia, como se dijo anteriormente, en promedio hay 45.000 hectareas cultivadas
con productos organicos, de las cuales 3,616 estan en el Valle del Cauca. Estos cultivos
han ido incrementando gracias a propuesta de la CVC con su programa Mercados verdes

o el programa de la corporaciéon VallenPaz para los campesinos victimas del conflicto.
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Mercados verdes es una propuesta que nacié en el 2001 y tiene multiples enfoques:
produccion agroecoldgica, biocomercio y ecoturismo sostenible. Este programa tiene
como objetivo la sensibilizaciéon del productor y la capacitacion de este en nuevas
practicas para produccion de organicos. Por otro lado gracias al apoyo de VallenPaz,
aproximadamente 8,000 familias del Valle, Cauca y Narifio victimas del conflicto, han
implementado la agricultura organica, ya que garantizan la seguridad alimentaria,
ademas de ser una oportunidad de negocios para ellos.

Por otro lado Felinto Lopez, presidente de Asoproorganicos afirma que la produccion de
productos organicos en el Valle del Cauca ha venido creciendo de manera significativa,
un ejemplo claro de esto, es la creacién de una red de Agricultores Agroecoldgicos del
Valle. Felinto Lopez concluye que “En materia de productos organicos estamos a la
vanguardia, con una capacidad de oferta importante. Sin embargo, con respecto a otros
departamentos como Cundinamarca y Antioquia, en donde se ha alcanzado un mayor
nivel de desarrollo, aun nos falta, aunque no tanto. Es que el Valle tiene una oferta
importante en lo que tiene que ver con frutas, fundamentalmente. Este es un
departamento frutero. Como en el caso de las pifias, en Dagua; o el mango, en el oriente;
o el lulo y la mora. Y hemos ido promoviendo los cultivos de plantas medicinales, los
cultivos de frutas como araza, en Jamundi, y hemos empezado a trabajar en el
chontaduro, el borojo y el cacao. El Valle en esta materia de la agricultura organica sigue

creciendo” (Diario El Pais, 2010).

6.1.4. Conclusiones del marco teoérico.

Para concluir, como hemos visto la agricultura organica desde sus inicios ha tenido una
gran acogida debido a todos los beneficios que esta ofrece, desde él cuidado al medio
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ambiente y el cuidado a la salud, hasta la generaciéon de nuevas oportunidades de
negocios. Aunque en colombia este tipo de agricultura en los ultimos afos no ha tenido
un gran crecimiento, el Valle del Cauca por el contrario ha fortalecido de manera
significativa el tema de la agricultura organica, lo que es de gran ventaja para la empresa

Granja en Casa.

6.2. Marco conceptual

e Segmentacion de mercado: Es el proceso que se realiza para dividir el mercado
en diferentes grupos que tengan caracteristicas, necesidades o comportamientos
semejantes. Los cuales podrian requerir estrategias diferentes en la mezcla de
marketing para cada segmento.

e Mezcla de marketing: Se compone de cuatro herramientas tacticas (producto,
precio, plaza, promocion) las cuales se combinan para desarrollar propuestas en
respuesta a las necesidades y deseos de los consumidores meta.

e Percepcion: Cada persona percibe, organiza e interpreta la informacion sensorial
de manera individual. La percepcién es un proceso en el que las personas
seleccionan, organizan e interpretan informacién para formarse una imagen
inteligible acerca del mundo.

e Posicionamiento: Lograr ocupar un buen lugar en la mente del consumidor meta,
ser distintivos y deseables en relacion con los productos de la competencia.

e Decisién de compra: Proceso en el que el consumidor empieza por identificar un

problema o una necesidad, busca informacion, evalua y selecciona alternativas
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de marcas que puedan suplir esa necesidad, selecciona la tienda para finalmente
comprar y por ultimo viene el comportamiento post compra.

Merchandising: Estrategias de mercadeo en el punto de venta con el fin de
impulsar las vendas de un producto.

Estilo de vida saludable: Se involucran con frecuencia habitos de actividades
que no causan efectos negativos en la salud, dentro de los que se destacan la
alimentacion correcta, practica de ejercicio fisico y manejo adecuado del estrés.
Alimentos organicos: Aquel producto agricola producido bajo un proceso
denominado organico debido a la exclusion de productos quimicos o sintéticos
como lo son los pesticidas, herbicidas y fertilizantes artificiales.

Consumidor verde: Consumidor que manifiesta una preocupacion por el medio
ambiente, la salud y la influencia de su comportamiento de compra para la mejora
de la misma, buscando productos que se perciban como menos daninos.
Agricultura convencional: En su proceso se utilizan componentes quimicos y
sintéticos que combaten las placas, pesticidas y herbicidas toxicos que
comprometen el bienestar de las personas y del medio ambiente.

Agricultura organica: Su propdsito es promover y mantener la salud del suelo,
las plantas, los animales, las personas y el planeta, lograr conservar los nutrientes
naturales, lo cual contribuye a la agricultura sostenible. Los suelos saludables
producen cultivos saludables que fomentan la salud de los animales y de las

personas.
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6.3.Marco legal

6.3.1. Entidades de control

e Ministerio de agricultura y desarrollo rural.
e Biotropico S.A, Certificadora Colombiana.

e CERES, certificadoras de estandares organicos y ambientales.

A continuacion los requisitos para la produccién agropecuaria ecoldgica en Colombia
sacadas de el Ministerio agricola y derarrollo rural (Ministerio de Agricultura y Desarrollo

Rural, n.d.).

6.3.2. Requisitos para la produccién agropecuaria ecolégica en Colombia.

Se entiende como inicio del periodo de conversion la fecha de inscripcion al programa
de certificacion, acompafnada de la iniciacion de actividades en la unidad productiva.
Para que el producto de cultivos transitorios, semipermanentes y/o de ciclo corto, reciba
la denominacién de "Producto Agropecuario Ecoldgico”, debera provenir de un sistema
productivo en el cual se hayan aplicado los principios, directrices, métodos y practicas,
establecidas en el presente reglamento durante un periodo de dos (2) afios antes de la
primera cosecha ecoldgica.

Para que el producto de cultivos permanentes reciba la denominacién de "Producto
Agropecuario Ecolégico", debera provenir de un sistema productivo donde se hayan
aplicado los principios, directrices, métodos y practicas establecidas en el presente

reglamento durante un periodo de tres (3) afios antes de la primera cosecha ecoldgica.
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PARAGRAFO 1. El organismo de control podra decidir si dicho periodo se debe

prorrogar o reducir, teniendo en cuenta la utilizacion del suelo en los ultimos tres (3) afos,

las practicas agropecuarias, la situacion agroecoldgica y el tipo de cultivo a establecer.

El tiempo minimo de conversidn para cultivos transitorios, semipermanentes y/o de ciclo

corto es de un afo (12 meses) y para cultivos permanentes de afio y medio (18 meses).

ARTICULO 4. MANTENIMIENTO DEL SUELO. Tanto la fertilidad como la actividad

bioldgica del suelo debera ser mantenida o aumentada, mediante:

A.

r ©

El cultivo de leguminosas, abonos verdes o plantas de enraizamiento profundo,
coberturas vegetales, con arreglo a un programa para cultivos anuales de rotacion

adecuado y/o;

. Para terrenos con pendientes se debe tener en cuenta las siembra en curvas de

nivel, con barreras y coberturas vivas.

La incorporacion al terreno de material organico compostado.

Preparados vegetales incluidos en el Anexo |.

Para la activacion del compost pueden utilizarse preparaciones apropiadas a base
de vegetales o de microorganismos no patdégenos.

Incorporacion de fertilizantes organicos o minerales a que se refiere el Anexo |
Fertirrigacion

Rotacién de cultivos anuales

Intercalamiento y/o asociacion de cultivos

Practicas de labranza adecuadas

Utilizacion de maquinas y herramientas apropiadas

Utilizacion eficiente y controlada del riego
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M. Los operadores deberan tomar medidas para prevenir la erosién, compactacion,

salinizacion y otras formas de degradacion del suelo.

PARAGRAFO 1. La produccion “sin suelo” no es conforme a los requisitos del presente

Reglamento.

ARTICULO 5. MANEJO FITOSANITARIO Y DE ARVENSES. EI manejo fitosanitario de

organismos dafinos (insectos, acaros, patdgenos) y de arvenses, debera realizarse

mediante:

A

B

J.

K.

Adecuado mantenimiento del suelo.

Adecuada nutricion vegetal.

Seleccion de las variedades y especies apropiadas a las condiciones
agroecologicas locales.

Un adecuado programa de rotacion y/o asociacion o intercalamiento.

Medios mecanicos de manejo.

. Proteccién de los enemigos naturales de los organismos dafinos con cercos

vivos, nidos, diseminacion de predadores, uso de parasitos, entre otros.

Pastoreo del ganado.

. Alelopatia

Bioinsumos comerciales registrados en el ICA
Control biolégico

Control fisico y mecanico

PARAGRAFO 1. Si el manejo fitosanitario y de arvenses no es posible mediante la

utilizacion de los métodos anteriores, es posible recurrir al uso de otros productos

mencionados en el Anexo | del presente Reglamento.
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ARTICULO 6. SEMILLAS. Las semillas, material de propagacién vegetativo o plantulas
deberan proceder de plantas cultivadas de conformidad con las disposiciones
establecidas en el presente Reglamento durante una generacion, como minimo, o en
casos de cultivos permanentes, dos generaciones de cultivo.

PARAGRAFO 1. Podra utilizarse material de propagacion y reproduccién de origen no
ecologico, siempre que el usuario de dicho material pueda demostrar a satisfaccion del
organismo de control, la imposibilidad de obtener en el mercado material que esté
conforme a los principios del presente Reglamento. Esta excepcion sera vigente hasta el
treinta y uno (31) de diciembre del afio dos mil doce (2012).

PARAGRAFO 2. Debera darse prioridad al uso de variedades nativas y endémicas y
fomentar el fitomejoramiento y la proteccion de la biodiversidad.

PARAGRAFO 3. Se prohibe el uso de semillas provenientes de organismos vivos
modificados genéticamente.

PARAGRAFO 4. Las semillas a ser comercializadas deberan cumplir con los requisitos
establecidos por la Resolucion ICA No. 148 de 2005, o en su defecto, la que la
reemplace.

ARTICULO 7. MANEJO DEL AGUA. Para actividades de riego debera establecerse un
plan de conservacion del agua y cumplir con la legislacién ambiental vigente en materia
de uso de agua y manejo de vertimientos. La fuente, asi como posibles causas de
contaminacion deben ser evaluadas bajo responsabilidad del organismo de control. La
integridad ecologica y sanitaria del producto final asi como su inocuidad, no debera ser

afectada por la calidad del agua.
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El agua que se utilizara para la transformacion y procesamiento de los productos
ecologicos, debera ser agua potable, acorde con lo establecido en el Decreto 954
de 1994 del Ministerio de Proteccion Social.

El agua destinada al consumo animal debera cumplir con lo establecido en el
Decreto 1594 de 1984 de Ministerio de Ambiente.

En caso de contar con un pozo profundo o hacer uso de fuentes superficiales, la
finca debe mantener los respectivos permisos para el uso de agua y seguir las
recomendaciones de la autoridad ambiental competente para evitar su
contaminacion.

Los operadores deberan aplicar insumos de manera que no contaminen las
fuentes de agua por desague hacia las aguas superficiales o lixiviacion a las aguas
subterraneas. A su vez debera darse cumplimiento a la normatividad ambiental en

materia de manejo y disposicién de aguas residuales

ARTICULO 8. COSECHA. Las cosechas deben realizarse bajo condiciones adecuadas

que permitan preservar la integridad ecoldgica de los productos.

ARTICULO 9. MANEJO POST COSECHA. Se permitiran las siguientes practicas:

A.

Almacenamiento bajo atmdésferas controladas (dioxido de carbono o nitrégeno),
con las medidas de seguridad apropiadas.

Tratamientos con agua caliente, aire caliente o tratamientos por vapor para
retardar la descomposicién por microorganismos.

Secado natural al sol o con aire forzado.

Uso de ceras grado alimenticio o recubrimientos comestibles.

. Enfriamiento.
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F. Lavado en agua con cloro, con las medidas de seguridad apropiadas.

G. Ofras practicas que no contradigan lo dispuesto en el presente Reglamento.

ARTICULO 10. IRRADIACIONES IONIZANTES. No se permitira la irradiacion ionizante
a los productos o alimentos agropecuarios ecoldgicos asi como a las materias primas e
insumos.
ARTICULO 11. REQUISITOS MINIMOS DE CONTROL. Al iniciarse el proceso de
certificacion el organismo de control debera crear un registro con los antecedentes de
cada una de las unidades productivas mediante una inspeccion o informe inicial, que
contemplara como minimo:

A. Nombre del establecimiento y datos personales del productor.

B. Ubicacion geografica, superficie total y superficie de cada lote.

C. Descripcion de la unidad productiva y los segmentos en los que se divide, tales
como area de produccion, area de almacenamiento, transformacién, envasado u
otros. d) Identificacién de los predios colindantes y tipo de actividad que realizan.

D. Sistema de riego detallando el origen del agua.

E. Descripcion del suelo, tratamientos realizados en los ultimos tres (3) afos, en cada
uno de los lotes, cultivos anteriores, practicas culturales, otros.

F. Descripcion de instalaciones y maquinaria.

PARAGRAFO 1. Todos los informes de inspeccién deberan ser firmados por el operador

responsable de la unidad productiva y por el inspector.

' (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, n.d.)
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7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1.Tipo de investigacion

Dada la naturaleza de los objetivos en cuanto al nivel de conocimientos y de informacion
que se desea alcanzar, se decide realizar varios tipos investigacion, los cuales se
explican a continuacién: de tipo descriptiva, debido a que permite conocer el ;qué?,
¢{como?, ;dénde? y entre otro tipo de preguntas que describen las caracteristicas reales
de cierto publico objetivo escogido para la investigacion; de tipo correlacional, ya que da
la posibilidad de medir la relacidn y la variacion que existe entre diferentes conceptos o
variables, para esto, se relaciona estadisticamente las caracteristicas en cuanto a la
percepcion de verduras y hortalizas organicas; de tipo exploratoria, pues este tipo de
investigacion hace referencia a un tema que no ha sido abordado o se ha estudiado de
manera superficial, como lo es, la percepcion de verduras y hortalizas en la ciudad de
Cali. Esto permite alcanzar informacién primaria y secundaria importante, la cual aporta
para tener una vision mas acertada y cercana a lo que se refiere la percepcion de
verduras y hortalizas en el mercado.

Por otra parte, de acuerdo a la naturaleza de la informacidén que se requiere reunir para
resolver el problema de la investigacion, es necesario realizar investigacion de tipo
cuantitativa, la cual permite analizar datos de manera numérica al que por lo general se

aplica algun tipo de analisis estadistico y ademas da paso a generalizar los resultados.
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7.2.Diseiio y método de la investigacion

El método empleado en la investigacion, es el método deductivo, el cual parte de lo
general, que serian los datos tomados y adquiridos durante el proceso del estudio, hasta
lo particular, llegando a una conclusion a partir de lo anterior, es decir, una conclusion
necesaria de las premisas.

El disefio de la investigacién se compone de varias fases, a continuacion se explica cada
una:

Fase 1: Se propone un tema a investigar, con sus respectivos propositos y objetivos
para posteriormente identificar la informacion pertinente que conduzca a cumplirlos.
Fase 2: Se reune informacién sobre el tema principal y sus derivados, es decir, la
percepcion de las verduras y hortalizas organicas en los consumidores calefios y lo que
esto abarca. Asi como también, identificar antecedentes y el publico al que se desea
investigar.

Fase 3: Se disefia la encuesta, con su respectiva baterias de preguntas, dirigidas al
publico objetivo. A continuacion, se lleva a cabo la realizacion de las encuestas.

Fase 4: Después de realizar las encuesta, se tabulan los datos para realizar el respectivo
analisis e interpretacion de la informacion segun las datos obtenidos. Con el fin de
identificar la percepcion de los consumidores calefos frente a las verduras y hortalizas
organicas.

Fase 5: Se realizan las respectivas recomendaciones, proponiendo estrategias y tacticas
referentes a la comercializacion de los productos organicos (verduras y hortalizas) para

la empresa Granja en Casa.
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Fase 6: Se exponen las conclusiones derivadas de la investigacion, las cuales responden

los objetivos de la investigacion.

7.3.Fuentes y técnicas utilizadas

Para llevar a cabo esta investigacion, es necesario recolectar informacion de fuentes
primarias y secundarias. Las fuentes primarias, son aquellos que extraemos
directamente de la realidad usadas especificamente para este estudio por medio de las
observaciones y encuestas que se realizan como trabajo de campo; y las fuentes
secundarias, que sera la informacion extraida de documentos, libros, investigaciones,
publicaciones en internet y estudios realizados previamente por otras entidades, que
tengan relacion o que hablen acerca del tema, verduras y hortalizas organicas.

Las técnicas utilizadas en la investigacion para recolectar la informacion hacen parte del
trabajos de campo. Para la investigacion cuantitativa, se realiza encuestas virtuales que
posteriormente seran analizadas estadisticamente. Estas, daran lugar a un contacto
directo con los consumidores para poder analizar el comportamiento y la percepcion de

los mismos.

7.4.Poblacién y tamaio

Poblacién: La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Santiago de Cali; dirigido
a dos diferentes segmentos: mujeres amas de casa y estudiantes universitarios
independientes, con edades entre los 18 y los 55 afos, que se encuentren en los estratos
4,5y6.

Tamano de la muestra: Partiendo de que la muestra es la parte o fraccidn representativa
de un conjunto de la poblacion objetivo, que en este caso sera de la ciudad de Cali. Esta
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muestra se calculara utilizando la siguiente formula matematica cuando la poblacion es

finita:

Donde:

Z: es el nivel de confianza

P: poblacién a favor

Q: Poblacién en contra

e: error de la estimacion

n: tamafio de la muestra

Se manejara un nivel de confianza del 95%, el cual nos arroja un margen de error del
5%, el P (poblacion a favor) sera de un 90%, un Q (poblacién en contra) del 10% lo que
nos da el siguiente resultado:

1,962 %0.90 x 0,10
n= 0,052

n =138,29 = 138

Dado este resultado el tamafio de las muestras para la investigacion es de 138

encuestas.
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8. DISENO DEL CUESTIONARIO

8.1.Modelo del cuestionario para la encuesta

Percepcion de verduras y hortalizas organicas.
Esta encuesta es realizada por estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas de la Universidad Icesi, con el fin de complementar la informacion de una
investigacion sobre la percepcion de verduras y hortalizas organicas en Cali Colombia.
La informacion que usted proporcione sera utilizada con fines netamente académicos, le
agradecemos por su colaboracion y tiempo.
1. Género
A. Hombre
B. Mujer
2. Estrato
A 4
B. 5
C. 6
D. otro
3. Edad
A. Menos de 20
B. De 20 a 25

De 26 a 30

o O

De 31a35

m

De 36 a 40

F. De 41 a49
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G. Mas de 50
4. ;Considera importante llevar una alimentacion saludable?
Si_No_

¢porque?

5. ¢Alguna vez ha consumido productos organicos (hortalizas y verduras)?

Si___No

6. ¢Qué factores influyen en el consumo de hortalizas organicas ?

ATRIBUTO | Totalmente en | En desacuerdo | Indiferente | De Totalmente

desacuerdo acuerdo de acuerdo

Calidad

Apariencia

fisica

Tendencia

Sabor

Practica de

cultivo
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7. ¢Queé factores influyen en la compra de hortalizas organicas ?

ATRIBUTO Totalmente en | En Indiferente | De Totalmente

desacuerdo desacuerdo acuerdo |de acuerdo

Precio

Presentacion

Calidad

Cantidad

Lugar

8. Si usted hiciera mercado cada 15 dias ¢, Cuanto dinero invertiria en la compra
de estos productos organicos (hortalizas y verduras)?
A. De 10.000 a 20.000
B. de 20.000 a 30.000

de 30.000 a 40.000

o O

Mas de 40.000

m

Otro

9. ¢con qué frecuencia consumiria estos productos?
A. Todos los dias
B. una vez a la semana
C. tres veces a la semana

D. cada 15 dias
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E. una vez al mes

F. nunca

G. Otro

10. ¢ En qué lugar compraria estos productos?
A. Tienda especial
B. Supermercado de cadena
C. Tienda de barrio
D. Por encargo
E. Plaza de mercado
11.¢Considera importante consumir estos productos?
Si_No_

¢porque?

12.En comparacién con las hortalizas o verduras tradicionales considera que
las organicas son:
A. Mucho mejor
B. mejor
C. igual
D. Peor
E. Mucho peor

13.¢Cual cree que seria la comunicacién mas adecuada para estos productos?
(hortalizas y verduras organicas)

A. Promocion
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w0

Por medio de recomendaciones

Redes sociales

o o

Punto de venta atractivo

m

Por medio de impulsadoras

9. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS Y RESULTADOS

9.1. Analisis del resultado de las encuestas

En el analisis de los resultados, se emplean graficos de frecuencia, circulares y en barras.
Esto, con el fin de tener un panorama mas amplio para poder visualizar |la frecuencia con
que se comportan los resultados de las 138 encuestas realizadas.

Grafico 1: Edad personas encuestadas.

Edad

138 respuestas

@ Menos de 20
®De20a25
19,6% De 26 a 30
@®De31a3s

@® De36a40
9,4% ® De41a49
® Mas de 50

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
Para llevar a cabo la investigacion por medio de encuestas, se tomd una muestra
previamente calculada, de 138 personas pertenecientes a la poblacién calefia. Dentro de

estas 138 personas encuestadas, el 27,5% corresponde a 38 personas mayores de 50
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anos; el 23,9% corresponde a 33 personas en edades entre los 20 y 25 anos; el 19,6%
corresponde a 27 personas en edades entre los 41 y 49 anos; el 13,8% corresponde a
19 personas en edades entre los 31 y 35 afos; el 9,4% corresponde a 13 personas en
edades entre los 36 y 40 anos; el 5,8% corresponde a 8 personas en edades entre los
26 y 30 afos; y el 0% corresponde a personas menores de 20 afios.

Grafico 2: Genero perosonas encuestadas.

Genero

138 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
En el grafico anterior, se puede observar que la encuestas fue respondida en su mayoria
por mujeres, pues, de 138 encuestas el 91,3% corresponde a un total de 126 mujeres y
apenas el 8,7% corresponde a un total de 12 hombres. Se puede decir, que a pesar de
que se realizé un muestreo aleatorio simple, con el fin de que la muestra fuera escogida
al azar sin establecer ninugun parametros de distribuciéon predominante o equitativa entre
los generos, las respuestas de la investigacion se inclinan mas por mujeres amas de

casa que se ocupan de las compras del mercado en el hogar.
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Grafico 3: Estrato socioeconémico.

Estrato

138 respuestas

®4
®5

6
@ o

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.

Entre las personas encuestadas, se observa que hay predominancia en los estratos
socioeconomicos 4 y 5, el 37% pertenece al estrato 4 y el 35,5% pertenece al estrato 5;
por otra parte, en menor proporcién se encuentra el estrato 6 con un 18,1% vy las
personas que contestaron “otro” pertenecen al 9,4% restante. Esta ultima porcién
corresponde a un total de 13 personas, 10 de ellas contestaron que se encuentran en el
estrato socioecondmicos 3, 2 personas en estrato 2 y una persona contesté que vive en
Dapa, un area rural a las afueras del norte de Cali.

Grafico 4: Importancia de alimentacion saludable.
¢Considera importante llevar una alimentacién saludable?

138 respuestas

® si
® No
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Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.

Al preguntarle a los encuestados si consideran importante o no llevar una alimentacion
saludable, todos contestaron que si consideran importante llevar una alimentacion
saludable. Para entrar mas en detalle y complementar la respuesta, se les pregunté por
qué lo consideran importante, y los verbatims que mas frecuentan en las respuestas son:
“Por salud”, “Salud y estado fisico”, “Salud y bienestar”, “Prevenir enfermedades”, “Por
mi bienestar y el de mi familia”.

Otros verbatims que entran mas en profundidad y detalle son: “Una mala alimentacion

es la causa de muchas enfermedades”, “Para tener niveles de energia suficiente para

cumplir con mis actividades”, “Porque te permitira una mejor calidad de vida y augurar
una buena vejez”, “Significa salud, bienestar y protegemos suelos y agua que de alguna
manera consumiremos o0 consumira otros”, “La buena nutricion es la base de nuestra
salud. Hipdcrates lo dijo: “que tu alimento sea tu medicamento y que tu medicamento sea
tu alimento”. Puesto que la tecnologia ha avanzado y el estilo de vida de las personas va
a mil kildmetros por hora, es fundamental la alimentacion organica y balanceada para

evitar enfermedades degenerativas”.

Grafico 5: Consumo de hortalizas y verduras organicas.

¢Alguna vez ha consumido productos orgénicos (hortalizas y verduras)?

138 respuestas

® si
® No

)
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Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
Cuando se le preguntd a los encuestados si alguna vez han consumido productos
organicos como hortalizas y verduras, estos en su mayoria contestaron que si, siendo
que el 89,9% contestd que siy el 10,1% restante contesté que no. Por lo que se puede
afirmar que hay consumidores que aun no han probado este tipo de productos organicos
porque no los conoces 0 no les gusta, mas adelante se entrara mas en detalle al
relacionar las respuestas de las personas que contestaron que no, con otras variables.

Grafico 6: Factores que influyen el consumo de hortalizas organicas.

¢ Qué factores influyen en el consumo de hortalizas organicas ?

B Totaimente en desacuerdo M Desacuerdo Indiferente WM De acuerdo M Totaimente de acuerdo

A dadd

Apariencia Calidad Tendencia Sabor Su) practica de cultivo

En cuanto a los factores que influyen en el consumo de las ortalizas organicas, segun
los resultados de las encuestas, calidad y sabor son los factores que mas influyen y son
de mayor importancia para las personas a la hora de decidir su consumo. En cifras, 95
personas piensan que la calidad es el factor que influye en su consumo y 73 personas
dicen que el sabor es un atriblo muy importante a la hora de decidir su consumo. Por otra
parte, un dato interesante es que 53 personas contestaron que la tendencia les es

indiferente a la hora de decidir el consumo de verduras y hortalizas organicas.
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Grafico 7: Factores que influyen la compra de hortalizas organicas.

¢ Qué factores influyen en la compra de hortalizas organicas ?

90 Bl Totaimente en desacuerdo MM Desacuerdo Indiferente I De acuerdo M Totaimente de acuerdc)
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Segun las respuestas de los encuestado, los factores que influyen en el momento de la
compra de hortalizas organicas son la calidad y la cantidad, 91 personas dicen que la
calidad es un factor muy importante para decidir comprar estas hortalizas organicas
frente a las verduras tradicionales, asi mismo 63 personas piensan que la cantidad
también es un factor importante al momento de la compra.

Grafico 8: Disposicion a pagar.

Si usted hiciera mercado cada 15 dias ¢Cuanto dinero invertiria en la
compra de estos productos organicos (hortalizas y verduras) ?

138 respuestas
@ De 10.000 a 20.000
@ de 20.000 a 30.000
de 30.000 a 40.000
‘ @ Mas de 40.000
@ Otro

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.

A los encuestados se les plantedé una situacion, haciendo referencia al monto que
estarian dispuestos a asignar en productos organicos (hortalizas y verduras) para un
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mercado realizado cada 15 dias. Las respuestas se vieron orientadas de la siguiente
manera: el 38,4% esta dispuesto a asignar mas de 40.000 pesos colombianos; el 23,2%
esta dispuesto a pagar de 30.000 a 40.000 pesos colombianos; el 18,1% esta dispuesto
a pagar de 20.000 a 30.000 pesos colombianos; el 12,3% esta dispuesto a pagar de
10.000 a 20.000 pesos colombianos y por ultimo, un 8% contesto otra opcion. Dentro de
la ultima porcién, corresponde a 11 personas, las cuales 5 contestaron dentro de un
rango de 150.000 y 400.000 pesos; 5 contestaron en un rango de 60.000 y 100.000
pesos y una persona contesté que no tiene un rango presupuestado.

Grafico 9: Frecuencia de consumo de hortalizas organicas.

icon qué frecuencia consumiria estos productos?

138 respuestas

@ Todos los dias

@ una vez ala semana
tres veces a la semana

@ cada 15 dias

@ una vez al mes

® nunca

® Oto

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
Para saber con qué frecuencia los encuestados estarian dispuestos a consumir estos
productos, se plantearon varias opciones: todos los dias, una vez a la semana, tres veces
a la semana, cada 15 dias, una vez al mes, nunca y otro. Las respuestas tuvieron
predominancia hacia frecuencias de consumo mas rapido, es decir, el 63% contesté que
los consumiria todos los dias; el 27,5% los consumiria tres veces a la semana. Y las

demas opcidon con menor proporcidén de respuestas son las que se refieren a lapsos de
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tiempo largos sin consumir estos productos, como por ejemplo, el 5,1% lo consumiria
una vez a la semana; el 2,2% cada 15 dias; 1,4% nunca lo consumiria; el 0,7% contesto
otra opcion que se refiere a 3 0 4 veces a la semana y nadie contesto la opcidon de 1 vez
al mes.

Grafico 10: Lugar de compra.

¢En qué lugar compraria estos productos?

138 respuestas

@ Tienda especial

@ Supermercado de cadena
Tienda de barrio

@ Por encargo

@ Plaza de mercado

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
Se le pregunté a los encuestado en qué lugar estarian dispuestos a comprar estos
productos, para tener una idea acerca de la preferencia de compra. Como podemos ver
en la grafica anterior, el 54,3% de las personas encuestadas, la cual representa mas de
la mitad de los encuestados, le gustaria encontrar y poder comprar los vegetales y
hortalizas organicas en supermercados de cadena; otra respuesta de gran influencia es
la preferencia de compra en tienda especializada, pues el 24,5% de la personas
encuestadas respondieron esta opcidn; dentro de las demas opciones que se encuentran
en menor proporcidon de respuesta son: la preferencia de compra en plazas de mercado
con un 9,4%; por encargo también con un 9,4% y finalmente apenas un 2,2% contesté

que en tiendas de barrio, esta ultima se puede ver influenciada debid a que el 90,6% de
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las personas encuestadas se encuentra en estratos 4, 5 y 6, sin embargo, mas adelante
se entrara mas en detalle en el cruce de variable.
Grafico 11: Importancia de consumo de hortalizas organicas.

¢Considera importante consumir estos productos?

138 respuestas

® si
® No

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
Para profundizar mas y saber que opinan los consumidores acerca de los productos
organicos y saber si consideran importante consumir verduras y hortalizas organicas, se
incluy6 esta pregunta en las encuestas y el 95,7% cree que consumir estos productos si
es importante. Con el fin de complementar mas la respuesta, se les preguntoé por qué lo
consideran importante y algunas respuestas con mayor frecuencia fueron: “por salud”,
“seguridad y valor nutritivo”, “fuente de vitaminas y menos quimicos”, “ayuda al
organismo a sentirse bien”, “porque contienen menos quimicos”, “los quimicos son

dafinos”, “hacen parte de una dieta rica en nutrientes y balanceada”, “porque se supone

estarian libres de herbicidas y abonos quimicos”, “porque son una alternativa saludable

a las hortalizas y verduras tradicionales”, “son libres de quimicos”, “aportar al medio

ambiente”, “estan libres de residuos de plaguicidas”, “su calidad y componentes espero

sean mejores para la salud de la familia®, “no tiene quimicos que son perjudiciales para
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nuestra salud y su cultivo favorece la ecologia”, “para evitar el consumo de hortalizas
cultivadas con insumos quimicos”.

Por otro lado, el 4,3% considera que no es importante y al preguntarles por qué, sus

respuestas fueron: “son muy costosos”, “dan lo mismo que consumir los otros que no son

organicos”, “son igual de importantes a todos”, “ho me importa que no sean organicos”,
‘porque ninguna tierra en el mundo es libre de quimicos”.

Grafico 12: Comparacion hortalizas trdicionales vs. organicas.

En comparacion con las hortalizas o verduras tradicionales considera que
las organicas son:

138 respuestas

@ Mucho mejor
® mejor
igual
® Peor
@ Mucho peor

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
El 62,3% de la personas encuestadas consideran que en comparacién con las hortalizas
y verduras tradicionales, las organicas son mucho mejor; y el 29,7% considera que son
mucho mejor. Lo anterior quiere decir que la mayor parte de las personas tienen una
buena percepcion de las verduras y hortalizas organicas. En contraste con, un 7,2% se
mantiene indiferente, pues no encuentra una diferencia y un 0,7% (correspondiente a

una persona) opina que las hortalizas organicas son mucho peor que las tradicionales.
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Grafico 13: Medio de comunicacion acertada.

¢Cual cree que seria la comunicacién mas adecuada para estos productos?
hortalizas y verduras

138 respuestas

@ Promocién

@ Por medio de recomendaciones
Redes sociales

@ Punto de venta atractivo

@ Por medio de impulsadoras

Fuente: Calculos propios, tabla representada en porcentajes.
En la preguntas ¢cual cree que seria la comunicacion mas adecuada para estos
productos (hortalizas y verduras)? El 30,4% de los encuestados contestaron que por
medio de un punto de venta atractivo; el 23,9% contest6 que por medio de
recomendaciones; el 21% cree que por medio de estrategias de promocion; el 17,7% le
parece que la comunicacién por medio de redes sociales iria bien y finalmente, apenas

un 7,2% contestd que por medio de impulsadoras.
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10.ESTRATEGIAS Y TACTICAS

En base a los resultados obtenidos en la investigacion, pudimos darnos cuenta que las
personas percibian los productos organicos mas saludables porque no tenian quimicos,
al igual que pudimos encontrar que un punto de venta mas atractivo generaria una
motivacién en su compra, es por esto que decidimos implementar material POP en el
punto de venta, debido que este no contaba con ningun tipo de material.

Debido a la falta de certificacion, no podiamos utilizar la palabra organico en la
comunicacién, asi que decidimos utilizar el concepto de quimicos y cédmo copy nos
ideamos “Zona libre de quimicos”. En la gondola del supermercado decidimos demarcar
esta “zona” por medio de rompetraficos y stickers, lo cual deja en evidencia que todas
las hortalizas que estan dentro de esta zona estan libres de quimicos, lo que
implicitamente es entendido como organico.

Adicional a esto disefiamos nuevos empaques que llamaran mas la atencion, ademas de

ser biodegradables y ahorrar espacio en gondolas. (verimagenes del anexo 3.)

11.RESULTADOS

Una vez se implementaron, las estrategias, tomamos estados financieros antes y
después de la implementacion, (que por cuestiones de confidencialidad la empresa
Granja en Casa no autorizo la publicacion de los estados) los resultados en el primer
mes fueron muy satisfactorios, ya que la empresa habia aumentado sus ventas en casi
un 20% después de haber sido implementadas todas las estrategias en los puntos de
venta, tanto de empaque como de material publicitario en las gondolas del

supermercado.
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12.RECOMENDACIONES

Los alimentos organicos se han puesto de moda, pero no solo es cuestion de ser parte
o0 no de esta, también debemos estar concientes que si una empresa que produce y
comercializa productos organicos no sabe comunicar los beneficios de un estilo de vida
mas saludable, las ventas se veran directamente afectadas.

Es por este motivo que proponemos las siguientes recomendaciones a la empresa

Granja en Casa.

e Estar en constante innovacion, ya que esto llama la atencion de los consumidores.

e Interactuar mas en redes sociales, por medio de contenidos que generen la
necesidad de cambiar el estilo de vida.

e Incluirse en los programas de Agricultores Organicos que ofrecen las instituciones

gubernamentales.

13.CONCLUSIONES

Luego de aplicada y analizada la anterior investigacidn, podemos concluir lo siguiente:

La empresa Granja en Casa cuenta con un producto de alta calidad, y aunque los
consumidores conocen la importancia de alimentarse sanamente (y lo dafinos que son
los quimicos con los que fumigan los vegetales y hortalizas tradicionales), no consumen
con regularidad este tipo de productos, por lo tanto, se ve reflejado en las ventas de la
empresa. Una de las razones de este bajo consumo, es porque perciben que el precio

es un poco elevado a comparacion de los productos tradicionales.
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Al saber que la mayoria de los consumidores son conscientes de la importancia de
consumir estos productos organicos, se puede afirmar que existe una amplia oportunidad
de mercado que se puede explotar.

A partir de la investigacion llevada a cabo, se entiende que la gran mayoria de las
decisiones de compra se hacen en el punto de venta. Por eso el empaque y el punto de
venta deben ser atractivos, con informacion que le permita al consumidor tomar la
decision. Y para encontrar el mensaje que se debe trasmitir a nuestro consumidor
objetivo, es importante entender al consumidor o nuestro publico objetivo para realizar
estrategias que estén alineadas a sus necesidades, gustos y opiniones.

Un dato importante que arrojo la investigacidon, es que la tendencia por el consumo
organico no es un factor importante para consumir estos productos, si no mas bien los
atributos que ofrece el producto, sus beneficios para la salud y demas.

También pudimos percibir que la Empresa Granja en Casa contaba con un problema de
comunicacién y empaque. Ya que tenian un empaque que no permitia visualizar con
claridad la frescura de los alimentos, adicional a esto en el punto de venta no habia
informacion acerca del producto, asi que el consumidor no lograba percibir que diferencia
habia entre los productos de las otras marcas y los de Granja en Casa.

Por otra parte, se descubrié que la marca tiene poca presencia en las redes sociales y
tal como lo muestran los resultados de nuestra investigacion, en el grafico 13, el 17,4%
de las personas encuestadas aseguran que estos medios son de gran importancia para
hacer la promocion de estos productos. Ademas, es en las Redes Sociales donde

constantemente los consumidores buscan informacion y referencias. Al mismo tiempo,
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es un medio economico de pautar, de hacer dar a conocer el producto y la marca,

ademas de generar impacto y recordacion.

14. APRENDIZAJES

Llevar a cabo este proceso de investigacion, nos permitiéo aprender de muchas formas y
maneras, dentro de eso resaltamos los siguientes aprendizajes:

e Reforzar el desempefio en trabajo en equipo.

e Mejorar la capacidad de analisis.

o Fortalecer el proceso de investigacion (cualitativa y cuantitativa).

e Aplicar conocimientos aprendidos en la carrera para una investigacion real.
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ANEXOS

Anexo 1: Estudio de Nilsen: Habitos de los consumidores en la tendencia saludable.

HABITOS DE LOS CO MIDORES COLOMBIANOS

B Fuertemente de acuerdo

Unafuerte hidratacion es parte de mi estilo de vida

Pagaria mas por aimentos que promuevan beneficios de salud
Calidad es mas importante que precio cuando compro dimentos
Prefiero cocinar en casg ad sé lo quehay en mi comida

Solo compro de fabricantes que conozco

Prefiero aimentos con ingredientes locales, naturalesy alternativas...

Compro productos fabricados locamente

Principamente compro alimentos quevendan losretailers especialzados...

Tomo decisiones dedieta para prevenr problemas de salud

Soy lo que como

Alimentos organicos y naturales, son mas costosos

Leo las etiquetas cuidadosamente para revisar & contenido nutritvo
Me ejercito o juego agun deporte regula mente

Usuamente compro alimentos que estan en descuento
Confio en la informacion sobre salud del etiquetado de los empaques
Estoy dispuesto a sacrificar el gusto por una opcion mas saludable
Usuamente compro las msmas marcas de comida

Me gusta probar nuevas marcas de dimentos

Lacomida procesada no es saludable

Unaguia de porciones es importante parami

Cuidadosamente monitoreo la comida para controlar mi dieta

Produzco almentos hechos por mi mismo en un pequefio huerto casero

M De acuerdo

B Fuertemente en desacuerdo
52 39 8
46 a4 8

43

M En desacuerdo

43

36 3

12
12
12
12

34 3
30
33
37
37
33
31
31

pi

20

Fuente: Encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar. 3er trimestre de 2014.

.
l]lelsel] AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER"

Copyright © 2015 The Nielsen Company

Fuente: (Grupo Nilsen, 2017b)
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Anexo 2: Piramide de alimentos.

La Guia Piramide de
Alimentos
Una Guia Para la Seleccién

Grasas, Aceites y Dulces
USELOS CON MODERACION

Grupo de Leche,
Yogurt y Queso
2-3 PORCIONES

Grupo de
Verduras
3-5 PORCIONES

Fuente: (USDA, 1994)

CLAVE
[ Grasas (naturaies y agregadas)
K2 Aziicares (agregacos)

Estos simbolos indican grasas y azlicares
agregados en almentos.

Grupo de Came, Aves,
Pescado, Frijoles Secos,
Huevos y Nueces

2-3 PORCIONES

Grupo de Frutas
2-4 PORCIONES

Grupo de Pan,
Cereal, Arroz
y Pasta

611
PORCIONES

Anexo 3: Fotografias de implementacion de estrategias.

Fuente: Imagen propias
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Anexo 4: Fotografias de los cultivos de Granja en Casa. Fuente: Granja en Casa.
E




95



BIBLIOGRAFIA

Agencia de Noticias de la Universidad Nacional. (2014). Colombia, el unico pais donde
decrece la agricultura ecolégica | ELESPECTADOR.COM. Retrieved November 26,
2017, from https://www.elespectador.com/noticias/nacional/colombia-el-unico-pais-
donde-decrece-agricultura-ecolog-articulo-494584

Biomanantial. (n.d.). Agricultura ecolégica en Colombia. Retrieved November 26, 2017,
from https://www.biomanantial.com/agricultura-ecologica-en-colombia-a-215-
es.html

Danifi, L. (2011). Origenes e Hiatoria de Agrigultura y de la Agricultura Organica, 3—4.

Diario El Pais. (2010). El Valle despensa de organicos. Retrieved November 26, 2017,
from http://historico.elpais.com.co/paisonline/notas/Abril042010/2organicos.html

Grupo Nilsen. (2015). Habitos de los consumidores en la tendencia saludable.
Retrieved November 26, 2017, from
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/20151/habitos-consumidores-
colombianos.html

Grupo Nilsen. (2017a). La revolucion de los alimentos en América Latina: la salud es
una prioridad para el consumidor. Retrieved November 26, 2017, from
http://www.nielsen.com/co/es/insights/reports/2017/La-revolucion-de-los-alimentos-
en-America-Latina-la-salud-es-una-prioridad-para-el-consumidor.htmi

Grupo Nilsen. (2017b). La revolucion en los alimentos. Retrieved November 26, 2017,
from http://www.nielsen.com/co/es/insights/reports/2017/La-revolucion-en-los-
alimentos.html

Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. (n.d.). DIRECCION DE DESARROLLO

56



TECNOLOGICO Y PROTECCION SANITARIA PROGRAMA NACIONAL DE
AGRICULTURA ECOLOGICA, 1, 9, 10, 11. Retrieved from
https://www.minagricultura.gov.co/tramites-
servicios/Documents/Reglamento_para_la_produccion_Organica.pdf

Ochoa Morales, R. G. (2010). Agricultura Organica, 1, 2. Retrieved from
http://repositorio.uaaan.mx:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/4622/T18329
OCHOA MORALES%2C ROCIO GUADALUPE MONOG..pdf?sequence=1

OMS Organizacion Mundial de la Salud. (2013). OMS | Fomento del consumo mundial
de frutas y verduras. Retrieved November 26, 2017, from
http://www.who.int/dietphysicalactivity/fruit/es/

Solé Moro, M. L. (2003). Los consumidores del siglo XXI. ESIC Editorial.

USDA. (1994). La Guia Piramide de Alimentos, 2,3. Retrieved from
https://www.cnpp.usda.gov/sites/default/files/archived_projects/FGPPamphletSpani

sh.pdf

57



