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Resumen ejecutivo

En este trabajo se encontrard una propuesta para extender el consumo de la panela en los
grupos socioecondémicos 5y 6, entre los 20 y 34 afios en la ciudad de Bogota. La metodologia
que se desarrollé para construir la propuesta es exploratoria y descriptiva, con la realizacion
de encuestas, entrevistas y grupos focales con consumidores y no consumidores de panela. El
trabajo estd dividido en capitulos, siendo los centrales: conocer al consumidor de panela,
entender sus preferencias y percepcion de los conceptos natural, basico, origen local y
estatus, y el planteamiento de la propuesta para lograr la extension del mercado de la panela

teniendo en cuenta los conceptos anteriores.

El consumidor prefiere productos naturales y es consciente de las tendencias modernas, que
vinculan el consumo con el estatus, por eso, existe una oportunidad para el sector panelero de
aprovechar los beneficios que tiene la panela como endulzante, por encima del azucar, que lo
hacen atractivo para los jovenes de la actualidad. Ademas, quienes no consumen panela
actualmente, son clientes potenciales, sensibles a modificaciones en el producto que los

cohiben de comprarla actualmente pero que podrian comenzar a hacerlo.



Introduccion

En los Gltimos afios ha aumentado la conciencia de las personas por las repercusiones de sus
habitos; lo que ha generado mayor preocupacién por la salud y esto se refleja en un
incremento de la actividad diaria y una alimentacion sana y balanceada. Dentro de los
cambios en la dieta se encuentran las sustituciones de harinas, azlcares y carbohidratos por
alternativas mas saludables. Actualmente, las personas son mas conscientes de la forma en la
gue nutren su cuerpo, pues los estudios han probado el impacto positivo que tienen los
alimentos en el desempefio y rendimiento del organismo. EI nimero de estudios sobre los
alimentos y los articulos publicados incrementan; sin embargo, esta tendencia apenas

comienza y hay mucha informacion que ain no llega a los consumidores.

El problema identificado en el mercado de la panela puede resumirse en tres puntos
principales: el mercado objetivo corresponde a los grupos sociales de ingresos bajos por ser
considerado un bien inferior, en donde la decision de compra esta definida por el precio. La
oferta en capacidad de alcanzar los estratos mas altos es limitada; ya que son pocos los
productores que cumplen con los estandares del mercado. Y una demanda potencial que no

esta siendo explotada, hacia el consumo de productos naturales y artesanales.

La pregunta que surge es ¢Qué estrategias deberan seguirse por parte de la industria panelera
para mantener la preferencia del consumidor y su competitividad en el mercado versus

productos sustitutos como los endulzantes bajos en calorias? ¢Es posible apoyar la propuesta
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estratégica en las nuevas preferencias por los alimentos naturales, tradicionales y las actitudes

positivas del consumidor por lo bésico, la busqueda de lo simple y un consumo consciente?

La hipotesis es que las oportunidades del mercado panelero pueden ser aprovechadas
mediante estrategias de mercadeo experiencial y story-telling, que incentivan su compra y
consumo teniendo en cuenta caracteristicas de su proceso productivo que lo hacen tradicional

y natural.

Objetivos

Objetivo general

Estructurar una propuesta de mercadeo para extender el ciclo de vida de la panela dado los
cambios que se estan dando en las preferencias del consumidor en los estratos 5 y 6 de

Bogota.

Objetivos especificos

- Caracterizar al demandante de la panela y sus héabitos de consumo.

- Explorar las preferencias del consumidor objetivo por los conceptos natural, basico,
alimentos de origen local y que contribuyan a su estatus.

- Elaborar una propuesta para extender el crecimiento del consumo de la panela a través

de la extension y la expansion del mercado aplicando los conceptos anteriores.
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1. Revision de la literatura

1.1. Estado del arte

1.1.1. Contexto
La imagen peyorativa hacia el azlcar ha impactado de manera negativa las ventas de
sustitutos naturales tales como la panela. Actualmente, la poblacién es méas consciente y le da
mayor importancia a los productos que consume; por lo tanto, prefiere aquellos que cuenten
una historia y les permita de alguna u otra manera regresar a sus raices. Entre el 2017 y 2018,
el consumo de panela en Colombia presentd una disminucién de dos digitos, que puede ser
atribuida principalmente a la desinformacion de los consumidores de endulzantes sobre este
producto y su connotacidn negativa al estar directamente relacionado como un alimento para
los estratos socioecondmicos mas bajos. Esto se puede traducir en una oportunidad para la
industria panelera, al ser un producto natural que, en su defecto se puede beneficiar de las
tendencias que se encuentran en auge dentro de los estratos altos. Es posible invertir estas
cifras a través de métodos que influyan en la decision de compra de estos consumidores tales

como el mercadeo experiencial.

El PIB del sector agropecuario para el afio 2016, crecié en 0.5% mientras que la economia
crecido en 2% (Minagricultura, 2017); lo que quiere decir que el crecimiento no fue
proporcional. Sin embargo, para el 2017, el comportamiento fue inverso al afio anterior ya
que el PIB trimestral del sector agropecuario crecié por encima de la economia; 6.6 veces

para el primer trimestre y 3.5 veces para el segundo trimestre (Minagricultura, 2017).
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Figura 1. Infografia balance cafia.

Nota: Tomado de La Republica.

A pesar de que en el 2018 el sector agropecuario crecio en un 4.19% con respecto al PIB del
2017 (DANE, 2019A); la panela presentdé un comportamiento negativo mensual y anual en
donde las variaciones fueron de -0.39% y -16.88%, respectivamente (DANE, 2019B). Dicho
esto, es evidente que el consumo de panela a nivel nacional se ha visto afectado por la
degradacion y satanizacion de la imagen que tiene el azlcar. No obstante, el efecto que ha
tenido este fendmeno en la panela es mayor que proporcional a aquel que ha tenido sobre el

azUcar. El azucar, disminuy6 en 0.06 puntos porcentuales adicionales entre los periodos 2017
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y 2018 en yuxtaposicion a la variacion entre el periodo 2016 y 2017; la panela en su

contraparte presentd un cambio de casi 14 puntos porcentuales.

Tabla 1. Variacion nacional anual en los mercados de panela y azlcar.

2017-2018 2016-2017
Panela -16.88 % -2.98 %
AzUcar -7.08 % -7.02%

Nota: Tomado del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE).

La panela se cataloga como un bien inferior, ya que se observa una relacion inversa entre el
consumo Y el poder adquisitivo. La elasticidad de la demanda respecto al ingreso real es del -
0.5; lo que quiere decir que ante un aumento del 1% en los ingresos del consumidor, la
demanda disminuye en 0.5% (Rodriguez, 2000). Esto significa que los estratos mas altos son
los que tradicionalmente menos panela han consumido. Sin embargo, la demanda por
alimentos nutritivos en el mundo incrementa, (Castellanos, Torres y Florez, 2009) al igual
que la basqueda de los consumidores por alimentos naturales y minimamente procesados,

especialmente en consumidores con mayor poder adquisitivo (Euromonitor, 2018).

Analizando el cambiante comportamiento del consumidor de alimentos, y los retos que esto
implica para las empresas productoras, Maria Nicolau establece que la globalizacion ha

generado un ambiente es competitivo en la industria y la satisfaccion de los clientes cada vez
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es mas compleja, lo que crea la necesidad de buscar estrategias y herramientas para ir a la
vanguardia con la sociedad cambiante (Nicolau, 2011). Vanhonacker, Kuhne, Gellynck,
Guerrero, Hersleth y Verbeke complementan que los retos del mercado estan atados a las
tendencias y hébitos de consumo, a los que los alimentos tradicionales también se deben
enfrentar (\Vanhonacker, 2013). Ademas, Pulizzi propone que se debe crear valor relevante y
atractivo con la marca para generar percepcion positiva por parte de los consumidores

(Pulizzi, 2012).

Colombia es el pais lider mundial en consumo per capita de panela con un promedio de 24.7
kg/afo, y el segundo en produccion después de la India (Santacoloma, 2015). En el pais, la
produccién de panela es de las agroindustrias rurales con mayor tradicion; el grado de
tecnificacion de la agroindustria panelera y la comercializacién de sus productos es hasta
ahora incipiente (Arias, Ceballos y Gutiérrez, 2018). A pesar de que el &rea sembrada en cafia
panelera ha tenido un crecimiento del 17% (Minagricultura, 2016), el area cosechada (area
total efectiva de la cual se obtiene la produccion del cultivo; aquella fruto de los cambios
climaticos y que cumple con los estandares de comercializacion) y la produccién presentan
una caida significante; lo que quiere decir que hay poca oferta y en su defecto, menor

competencia (Minagricultura, 2018).
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Figura 2. Infografia acerca del comportamiento del sector panelero en el pais.

Nota: Tomado de La Republica.

A diferencia de la industria azucarera, la panela se cultiva en pequefias explotaciones
campesinas mediante procesos artesanales en donde prima el trabajo familiar y la
introduccién limitada de tecnologia (Superintendencia de Industria y Comercio, 2012). Dicho
esto, esta industria es de gran importancia para la economia nacional, al ocupar el segundo
lugar entre las fuentes de empleo en el sector agricola. A lo largo del 2017, se crearon 126
mil empleos nuevos a nivel nacional en este sector (Minagricultura, 2017). La agroindustria
panelera es una de las principales actividades econdmicas del pais y genera ingresos para mas

de 70,000 familias campesinas (Rodriguez, Garcia, Roa y Santacoloma, 2008).
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La mayoria de las actividades de produccion tienen lugar en el contexto de la economia
campesina, que involucra produccién a pequefia escala, altos niveles de mano de obra y bajos
niveles tecnoldgicos. Se estima que cerca del 83% de las unidades productivas son pequefas,
es decir que tienen una capacidad instalada menor a 100 kg/hora. (Fedepanela, 2009).
Normalmente, estas son de propiedad familiar, en la que estan involucrados el 60% del
nucleo (Rodriguez et al., 2008); y por ende, el sustento y bienestar de una buena parte de los
productores campesinos de nuestro pais depende de esta agroindustria (Santacoloma, 2015).
Por otra parte, el 15% de los trapiches son considerados “medianos” (capacidad instalada de
150 a 250 kg/hora y solamente 2% son grandes (capacidad instalada superior a 250 kg/hora)

(Fedepanela, 2009).

1.1.2.  Tendencias de consumo
Una de las principales tendencias de consumo para el 2019 hace referencia a la relacion que
tienen el estatus y el deseo de los consumidores por regresar a lo basico. Los consumidores,
estdn dejando a un lado los productos producidos de forma masiva, dandole mayor
importancia a los productos simples y de mayor calidad. Esto genera un estatus implicito
entre los alimentos y las bebidas, haciendo méas populares aquellos que tienen un origen
simple, son producidos localmente, tienen menor intervencion quimica y son mas frescos

(Angus y Westbrook, 2019).
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Estudios de mercado realizados por Roa, demuestran que los consumidores de la ciudad de
Bogota estan dispuestos a pagar un mayor precio por la panela ecoldgica y en presentaciones
distintas a la redonda convencional. Esto principalmente en los estratos altos, que
respondieron de forma afirmativa a las preguntas realizadas en la encuesta. Los consumidores
tienen conocimiento superficial sobre los beneficios de este endulzante, y por eso dan a

conocer la oportunidad no explorada para este mercado (Roa, 2004).

En el proyecto de grado de especializacién de la Universidad Jorge Tadeo Lozano:
Comercializacion y distribucion de bebida de panela hidratante “Trapichis”, las autoras
mencionan el impacto positivo en la demanda de panela a través de la diversificacion del
portafolio, posicionando una bebida hidratante que permite recuperar las sales perdidas en el
ejercicio. No obstante, no basta con tener un producto innovador si no se tiene un empaque
disruptivo que distorsione la manera convencional de comercializar panela. Por esta razon,
Cano y Reyes combinan los puntos anteriores para alcanzar un modelo de negocio exitoso

(Cano y Reyes, 2011).

En diferentes estudios sobre el consumo de panela como endulzante para los alimentos, los
autores concluyeron que este alimento era poco conocido por los consumidores. Mascietti,
quien hizo un estudio en Argentina, en la universidad de la ciudad de Mar de Plata, obtuvo
como resultado que un 82% de las personas encuestadas no conocian la panela; sin embargo,
cuando accedieron a probarla, la aceptacion fue alta por su sabor (Mascietti, 2014). Gayle

identific6 como problema generador la falta de conocimiento sobre el producto y sus
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beneficios; asi como la amplitud de nombres que tiene, pues al ser un producto tradicional, la
forma en la que se refieren en cada pais es de acuerdo con el nombre que usaban sus
ancestros. La panela, es también conocida como azUlcar no centrifugado o piloncillo (Gayle,
2013). En su articulo publicado, Panela, the natural nutritional sweetener, la autora
menciona los resultados de los estudios que realiz6 sobre la panela, su contenido nutricional,
sus beneficios e incluso su proceso productivo en Colombia, todos contribuyendo a la gran

oportunidad identificada para este mercado y su consumo.

La panela es un producto de la canasta familiar, que se asocia cominmente con un campesino
y un proceso de produccion muy artesanal y empacado de forma rudimentaria, lo que genera
una percepcion de bajo costo e higiene en el consumidor. Esto tiene relacién directa con el
perfil del consumidor del producto, que se concentra en los estratos bajos, pues la elasticidad
ingreso de la demanda es de -0.5, es decir, que ante un aumento del 1% en los ingresos, la

demanda de la panela disminuye en 0.5%. (Roa, 2004).

1.1.3. Habitos de compra
Un estudio realizado por Nielsen en el 2017 demuestra que la salud es una prioridad para los
consumidores latinoamericanos; lo que ha modificado sus habitos de compra hacia alimentos
locales, frescos y organicos —el 70% de los colombianos encuestados respondieron que
buscaban productos frescos (Nielsen, 2017). Este interés los ha vuelto mas exigentes en la
informacion nutricional suministrada en donde el concepto mas relevante es “100% natural”.

El 80% de los latinoamericanos selecciona detenidamente los alimentos que ayudan a
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prevenir enfermedades y el 75% est4 dispuesto a modificar su dieta para cuidar de su salud

(Nielsen, 2017).

Ademas, los consumidores colombianos son arraigados a sus tradiciones y, por esta razon,
prefieren productos y marcas locales (Passport, 2017). Por esto, la participacion del sector
panelero en mercados nuevos tiene un alto potencial al ser un producto que encaja en el estilo
de vida de los consumidores y se adapta a sus habitos (Arias et al., 2018). En otras palabras,
su posibilidad de expansion en el mercado esta abierta (Osorio, 2017), al ser un producto

valorado por su aporte nutricional y su componente tradicional (Arévalo, 2017).

1.1.4.  Concepto artesanal en otros mercados
En paralelo a los estudios que se han hecho sobre la panela y los habitos de su consumo,
Laissle expone el impacto que ha generado el concepto “artesanal” en el mercado del
chocolate, convirtiéndose en un valor agregado para este producto (Steffen, 2018). Casos
como el de la mayonesa artesanal de Fruco “doblemente batida por manos expertas”
ejemplifican la relacién que tiene este concepto con una mayor calidad percibida por los
consumidores; buscando generar simultaneamente un vinculo con los fabricantes. “A la gente
le gusta saber que los productos que compraron fueron fabricados por una persona real”
(Fernandez, 2018). Segun explica Maria Paola Vanegas, gerente de mercadeo para la
categoria de salsas de Unilever Colombia, la intencidn es la de enamorar a los consumidores
con una receta artesanal, de alta calidad, sin conservantes ni colorantes y comercializada en

un empaque de vidrio atractivo y amigable con el medio ambiente.
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Otro ejemplo yace en dos marcas de pan de la multinacional Bimbo, la primera, Artesano,
creado y desarrollado en Colombia cuyo objetivo era obtener la respuesta a la preferencia y el
gusto de los consumidores por productos de panaderia tradicional (Artavia, 2017). Rodrigo
Artavia, gerente de mercadeo del Grupo Bimbo Colombia, se puso en la tarea de identificar
los sabores caracteristicos de la panaderia en distintas regiones del pais; para asi desarrollar y
ofrecer un producto mas elaborado. La segunda linea, Vital, es preparada con ingredientes
naturales para un consumidor que va mas alla de saciar sus necesidades fisiologicas y busca
productos nutritivos y saludables. El afio del lanzamiento de la linea Vital, Bimbo pretendia
aumentar en un 25% las ventas de este segmento (Artavia, 2017). Esto podria ocurrir de
forma similar con la panela, resaltando la importancia de impactar positivamente la

comunidad productora y las prioridades de su cadena de valor.

Con base en los resultados de las investigaciones respecto al mercado de los alimentos y las
distintas estrategias de mercadeo, es posible tomar una posicién alineada a la mayoria de
estos resultados para definir herramientas Utiles para empresas dentro de la industria panelera
en Colombia. Este producto, considerado alimento tradicional, se encuentra en un momento
importante ya que recurriendo a herramientas de marketing se puede aprovechar el mercado
potencial. Como menciond Filiep Vanhonacker, el sector de alimentos tradicionales se puede
beneficiar, personalizando productos para segmentos de clientes especificos y usando

estrategias de marketing para lograr una comunicacién adecuada (Vanhonacker, 2013).
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1.1.5. Impacto del empaque

Kocira, Kubo y Sporysz estudiaron el impacto de los cambios de empaque en productos
orgéanicos, e identificaron que darle relevancia a esta si influye en las decisiones de compra.
De forma similar, Corinna Hawkes discute sobre el importante papel que desempefian los
empaques en las ventas de productos alimenticios (Kocira, Kubon y Sporysz, 2017). En
ambas investigaciones de alimentos en general, identificaron como los empaques pueden
funcionar como herramienta para reactivar el consumo de un producto. Por lo contrario, en el
articulo Why do we buy traditional foods?, desarrollado a partir de un proyecto de
investigacion sobre los factores que intervienen en las decisiones de compra de los
consumidores, sus autores concluyeron que atributos como la etiqueta y el empaque no eran
decisivos para la eleccién final del consumidor; por el contrario, elementos como la tradicion
eran de alta relevancia. La panela es un alimento tradicional de acuerdo con los criterios de
Guerrero, lo que confirma que el story-telling puede ser una herramienta de mercadeo
efectiva para llegarle a sus consumidores. En Why do we buy traditional foods? menciona la
importancia de investigar el punto de vista del consumidor y su percepcién sobre los

productos de tradicion.

1.2.  Marco tedrico

1.2.1.  Proceso y decisiones de compra
El mercadeo debe ir a la vanguardia con las tendencias y tenerlas en cuenta para las
decisiones que se toman frente al consumidor. EI proceso de compra de un consumidor es el

camino que recorre antes de hacer una compra y estd compuesto por 4 etapas principales.
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Comienza con la identificacion de una necesidad, que lleva a definir y analizar el problema y
a analizar posibles soluciones para este. Luego evalian las soluciones alternativas,
seleccionan la mejor solucion, la implementan y finalmente, realizan el seguimiento
respectivo. En este proceso, los clientes no siempre basan sus decisiones en lo racional, pues
las emociones juegan un papel importante y cada vez es mayor. Una de las diez principales
tendencias de consumo para el 2019, definida por Angus y Westbrook, es la busqueda de
autenticidad de los consumidores para mostrarla. Los alimentos locales son cada vez mas
populares pues los consumidores quieren regresar a los productos basicos por cuestiones de
estatus, ya que consideran que inclinar sus compras hacia estas tendencias y demostrar una
preferencia por dichos alimentos les genera una mejor percepcién ante la sociedad. (Angus y
Westbrook, 2019). Las decisiones de compra se ven altamente influenciadas por las
preferencias del consumidor, es decir, aquellos productos de los cuales se percibe que se

obtiene una utilidad.

1.2.2.  Herramientas de marketing
Dentro de las herramientas de marketing a las que las empresas han recurrido, se ha
identificado la necesidad de involucrar no solo fisica sino emocional e intelectualmente a los
consumidores; es decir, apelando a las experiencias. Nicolau, hace énfasis en que el mercadeo
ahora debe ir un paso mas alla, y aunque el concepto del marketing experiencial no sea nuevo
ni alejado del tradicional, ha desempefiado un papel importante para ayudar a las empresas a

adaptarse a las tendencias cambiantes (Nicolau, 2011).
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Terron, menciond que hay una diferencia entre el marketing y el marketing experiencial, y es
“el involucramiento de los clientes a nivel emotivo”, identificando elementos diferenciales
del producto ofrecido que crea una satisfaccion adicional en el consumidor (Terron, 2008).
Valdés, complementa esta definicion con el hecho de que los clientes no solo eligen de
acuerdo con la relacion costo-beneficio, sino que apelan a las vivencias (Valdés, 2009). El
conjunto de aportes de los autores anteriormente mencionados demuestra que el mercadeo
experiencial es una herramienta util para las empresas productoras de panela en la busqueda

de estrategias de mercadeo para satisfacer las necesidades de los clientes.

1.2.3.  Preferencias del consumidor
Las preferencias del consumidor estdn en constante evolucion y actualmente, estas estan
migrando hacia el cuidado de la imagen y la salud, que cada dia es mas relevante. Entrando
en detalle en cuanto a la actitud de los consumidores frente a los productos locales, Yildiz,
heitz-Spahn y Belaud establecen que las personas etnocéntricas, es decir, que consideran su
cultura como Unica en validez, presentan una actitud favorecedora frente a estos productos
por encima de las personas altamente comprometidas con su region. Sin embargo, al
momento de realizar la compra, la actitud es invertida y quienes son comprometidas con su

regién efectivamente realizan la transaccién (Yildiz y Heitz, 2018).

Adrienne Steffen habla sobre la aceptacion de los clientes a las innovaciones como estrategia

de atraccion de consumidores y especificamente, sobre el caracter tradicional en los
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productos alimenticios. Los niveles mas altos de aceptacion son para aquellas innovaciones

que resaltan el caracter tradicional de los productos.

Goulas menciona que, en los Gltimos afios los consumidores le han comenzado a prestar mas
atencion al origen de los alimentos que consumen, no sélo por razones de salud sino por un
sentido de responsabilidad social con sus comunidades; queriendo involucrar sabores tipicos
y tradicionales de sus regiones y culturas dentro de los alimentos que consumen en el dia a
dia. Esto le da valor agregado tanto a los productos como a la sociedad que los produce

(Goulas, 2015).

Guerrero define los alimentos tradicionales como aquellos tienen cuatro caracteristicas
primordiales. La primera, que sean consumidos con frecuencia a lo largo del tiempo o estén
ligados a alguna celebracion. La segunda, que la creencia en sus beneficios nutricionales y
caracteristicas sensoriales sean transmitidos de generacion en generacion. Ademas, que hagan
parte de una herencia gastronémica y finalmente, que estén asociados a alguna region o pais
(Guerrero, 2009). Youn Hyewon y Kim Jong- Hyeong mencionan que las historias del origen
de los productos incrementa la percepcion de autenticidad en los clientes (Hyewon y Jong-

Hyeong, 2017).

1.3.  Marco conceptual

La panela es un edulcorante obtenido de la evaporacion y concentracion de los jugos de cafia

de azlcar (Arias et al., 2018), fabricado artesanalmente en trapiches. Su proceso comienza en


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431917300294#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431917300294#!
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el campo; en donde se siembran diferentes variedades de cafia de azUcar las cuales se cultivan
hasta los quince meses, cuando alcanzan su etapa de maduracion. Luego, esta materia prima
es llevada a la planta donde se transforma la panela en molinos (mejor conocidos como
trapiches). En primera instancia se extrae el jugo, llamado guarapo, se calienta gradualmente
y se le adiciona un mucilago, fibra soluble viscosa que permite la limpieza de los jugos y que
separa las particulas mas pesadas. Como resultado de la fase anterior, se forma una miel, que
al llegar a los 96 °Bx (grados Brix, determina el cociente total de materia seca) y cerca de los
1000 °C se transfiere a la fase de enfriamiento, para moldear el producto final de acuerdo con
la presentacion deseada; bien sea a través de gaveras (utensilio tradicional) o de moldes de

goma y/o madera (Rodriguez, 2000).

El valor de la panela gira en torno a su contribucidn energética gracias a su componente
principal, la sacarosa; aunque su composicion incluye glucosa y fructosa, vitaminas de la A a
la E, fésforo y zinc (Santacoloma, 2015). Este producto tiene cinco veces mas minerales que
el azlcar morena y cincuenta mas que la blanca (Santacoloma, 2015). Dentro de sus
propiedades curativas se encuentran los efectos antioxidantes sobre el cuerpo, la capacidad de
retrasar o prevenir la oxidacion de las células. Sus beneficios son utilizados en la prevencion

de enfermedades cardiovasculares, pulmonares anticancerigenas (Santacoloma, 2015).

1.3.1.  Definiciones
Trapiche: establecimiento donde se extrae el jugo de la cafia de azUcar y se elabora la panela

que cumpla con las disposiciones legales vigentes (Duran, Gil y Garcia, 1992).
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Bagazo: residuo sélido de una materia de la que se ha extraido el jugo.
Cachaza: se obtiene como producto de la destilacion del jugo de la cafia de azucar, de alta
densidad, viscosa y con sedimentos
Guarapo: producto natural que resulta de la concentracion del jugo clarificado de la cafia de
azucar.
Mucilago: sustancia vegetal viscosa, coagulable al alcohol. También es una solucién acuosa
espesa de una goma o dextrina utilizada para suspender sustancias insolubles y para aumentar
la viscosidad.
Grados Brix: unidad que mide el cociente de azcar disuelta en un liquido.
Gaveras: molde utilizado para secar mieles.
Fedepanela: Federacion Nacional de Productores de Panela, entidad gremial sin animo de

lucro que representa a los productores paneleros de todo el pais.

2.  Metodologia

Con el fin de responder la pregunta de investigacion que propone entender la propuesta
estratégica que debia seguirse por parte de la industria panelera para retener y atraer la
preferencia del consumidor y su competitividad en el mercado; se realizé una investigacion
de caracter exploratorio y descriptivo. Las investigaciones de caracter exploratorio
pretenden estudiar y conocer el problema, dando un panorama con la informacion inicial para
proceder con una investigacion mas detallada. Por otro lado, la investigacion descriptiva,

permite describir la realidad de una situacion que se pretendia analizar.
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2.1. Instrumentos para la recoleccion de informacion

2.1.1.  Investigacion cuantitativa
Encuesta cuyo objetivo era identificar el perfil de los consumidores potenciales de panela, las
necesidades insatisfechas que podian convertirse en oportunidades de negocio y los factores
relevantes para la toma de decisiones de compra de los consumidores. El cuestionario fue
difundido de forma virtual a través de Google Forms, una plataforma disefiada para tal ver el

instrumento disefiado como Anexo 1.

La encuesta estaba dividida en cuatro bloques principales, los cuales permitieron identificar
el perfil demografico de la muestra, los aspectos clave para los consumidores y no
consumidores de panela y finalmente, la calificacion de algunas afirmaciones segun la escala

Likert.

2.1.2.  Investigacién cualitativa
La investigacion de caracter descriptivo pretendia profundizar los hallazgos encontrados en el
cuestionario a través de dos grupos focales y una entrevista. Los objetivos del grupo focal

eran caracterizar al demandante de la panela y sus habitos de consumo, asi como explorar las

preferencias del consumidor objetivo por los conceptos natural, basico, alimentos de origen

local y que contribuyan a su estatus. Estos estaban compuestos por siete y ocho personas;
hombres y mujeres, consumidores y no consumidores de panela, entre los 20 y 35 afios,

pertenecientes a los estratos 5 y 6 (Anexo 2).
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Por otro lado, la entrevista fue dirigida al director de craft and specialties en Colombia, Peru
y Ecuador para la empresa Anheuser-Busch InBev y gir6 en torno a la estrategia que deberia
implementarse para lograr incrementar el consumo de panela (Anexo 3). Resaltando y
enunciando en el empaque todas las caracteristicas diferenciadoras de este sustituto que le
ofrece un valor agregado a los consumidores de azucar refinada. Adicionalmente, propuso
evitar la palabra “panela” ya que esta tiene una connotacion social directa hacia estratos

bajos.

2.2.  Poblacién

La poblacion objetivo fueron aquellos consumidores esporadicos y/o frecuentes de panela
esporadicos y frecuentes entre 20 y 34 afios pertenecientes a los estratos socioeconémicos 5 y
6 del norte de Bogota. Teniendo en cuenta que la poblacion del norte de Bogota constituida
por las localidades de Usaquén, Chapinero, Fontibon, Engativa, Suba, Barrios Unidos y
Teusaquillo, estd compuesta por 3°391,496 de habitantes (Torres, 2018), el porcentaje que
pertenece a los estratos socioeconomicos 5y 6 es del 5% (lo que resulta en una poblacion de
169,575) y la piramide poblacional estd compuesta en un 24% por personas entre los 20 y 34
afios (DANE, 2019C). Por lo tanto, la poblacion sobre la cual se calculé la muestra

representativa es de 40,698.

2.2.1. Tamaiio de la muestra
Dicho esto, con un nivel de significancia del 95% y un error del 8%, el tamafio de la muestra

aleatoria representativa con poblacién conocida es de 150 personas.
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P(1-P) Z4N
n = 2 (Valdivieso, 2011).

P(1-P) Z3 + e2(N—-1)"
2

3.  Resultados

Los resultados del estudio realizado sobre el consumo de la panela demuestran la oportunidad
que existe para el gremio dentro del sector de los endulzantes de alimentos para impulsar el
crecimiento de su consumo Yy conquistar a las personas consumidoras de endulzantes
diferentes 0 no consumidoras, teniendo en cuenta las tendencias actuales y sus beneficios

nutritivos, ademas de la percepcion de los consumidores del producto.

3.1.  El consumidor de panelay sus habitos de consumo

En el mercado, de acuerdo con el estudio hay una mayor preferencia por el consumo de
panela por parte de las mujeres de un 58%, entre los 20 y los 35 afios, que viven en el norte

de Bogota y pertenecen a los estratos socioeconémicos 5y 6.

Género

154 responses

@ Mujer
@ Hombre




Figura 3. Género.

Nota: elaboracion propia.

¢En qué rango de edad se encuentra?

154 responses
@ Entre 15y 19
@ Entre 20y 24
@ Entre 25y 29
@® Entre 30y 34
] @ Mas de 35

@ Mas de 30
Figura 4. ;En qué rango de edad se encuentra?
Nota: elaboracion propia.
¢En qué localidad vive?
154 responses
@ Usaquén
@ Chapinero
@ Fontibén
@ Suba
@ Barrios Unidos
@ Teusaquillo

@ Ninguna de las anteriores

Figura 5. En qué localidad vive?

29
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Nota: elaboracion propia.

¢Qué estrato aparece en la factura de sus servicios publicos?

154 responses

01
®:

04
@5
®s

Figura 6. ;Qué estrato aparece en la factura de sus servicios publicos?

Nota: elaboracion propia.

El consumidor estudiado, considera que la panela es una buena alternativa para endulzar los
alimentos pues le brinda el beneficio del sabor seguido del reconocimiento en su aporte
nutricional. Sin embargo, existe una interesante relacion entre la importancia del origen para
el consumidor y el estrato social al que pertenece. Se presenta una tendencia, que demuestra
cémo el origen va ganando relevancia a medida que incrementa el estrato social de los
consumidores; es decir que, para los estratos mas altos, el origen es mas relevante que para

los demas.
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La panela me parece una buena alternativa para endulzar los alimentos

154 responses
@ Total en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Figura 7. La panela me parece una buena alternativa para endulzar mis alimentos.

Nota: elaboracion propia.

¢ Qué es lo mas importante para usted a la hora de elegir un
endulzante?

25% 24% B Calorias (aporte
nutricional)

B Origen
B Sabor

20%

15%

10%

5%
0%0% '
0% -

Razon vs Estrato

Figura 8. ;Qué es lo mas importante para usted a la hora de elegir un endulzante?

Nota: elaboracion propia.
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El consumidor promedio consume panela entre una y dos veces por semana para endulzar sus
alimentos o bebidas. Ademds, es claro como la cantidad de panela consumida es
inversamente proporcional a su grupo social, comprobando asi la elasticidad ingreso de la
demanda y la panela. Pues a medida que aumenta el poder adquisitivo, la frecuencia de
consumo (en cantidad de veces a la semana) disminuye. El 85% y el 67% de los encuestados
pertenecientes a los estratos seis y cinco, respetivamente, consumen panela entre una y dos

veces a la semana.

¢Cuantas veces a la semana consume panela?

100% M Méasdes

B 3a5
B a2

75%

50%

25%

0%

Figura 9. ;Cuéntas veces a la semana consume panela?

Nota: elaboracion propia.
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A primera instancia, el empaque no es un aspecto relevante para los consumidores; sin
embargo, si lo es saber su origen, contenido nutricional y descripcidon, todas estas,
caracteristicas de informacion relevante que se recibe mediante el empaque, lo que lo hace

recobrar relevancia al momento de considerar modificarlo para capturar la atencion de estos.

:Qué es relevante para usted a la hora de elegir una panela?

89 responses

Su procedencia 39 (43.8%)

Su precio 27 (30.3%)
Su peso

34 (38.2%)

Su color
Su empaque
Su presentacion 40 (44.9%)

Otro

0 10 20 30 40

Figura 10. {Qué es relevante para usted a la hora de elegir una panela?

Nota: elaboracion propia.



La informacidn relevante para mi en un empaque es:

89 responses

Marca 29 (32.6%)

Nombre

Colores 21 (23.6%)

Origen 52 (58.4%)
Contenido nutricional 41 (46.1%)

Historia/descripcion

Figura 11. La informacion relevante para mi en un empaque es.

Nota: elaboracion propia.

La informacion nutricional de los productos es relevante para mi

154 responses

@ Total en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Nide acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo

Figura 12. La informacidn nutricional de los productos es relevante para mi.

Nota: elaboracion propia.

34
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3.1.1.  No consumidores
La mayoria de las personas que no consumen panela es porque no endulzan sus alimentos,
seguido por otras razones, dentro de las cuales se encuentra la falta de practicidad en las
presentaciones en las que se vende actualmente, pues el consumidor considera que es dificil

de manipular y almacenar.

Sefiale maximo 3 opciones por las cuales no consume panela
64 responses

Motivos de salud 13 (20.3%)

Prefiero un producto moderno 10 (15.6%)

Casi no endulzo

25 (39.1%)

No me gusta 12 (18.8%)

Otro 22 (34.4%)

0 5 10 15 20 25

Figura 13. Sefiale maximo 3 opciones por las cuales no consume panela.

Nota: elaboracion propia.

3.2.  Las preferencias del consumidor

A medida que crece la tendencia hacia una vida mas saludable, sana y balanceada, los
conceptos natural, basico, origen local y estatus van incrementando su valor y relevancia

dentro de la sociedad. Actualmente, las empresas se han ocupado de usar dichas
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caracteristicas de los productos como herramienta de mercadeo, pues han logrado convertirse
en alimentos de preferencia aquellos que comunican e incluyen propuestas de valor que
signifiquen elementos diferenciadores como estas, que en el pasado podrian pasar
desapercibidas o no generaban ningin valor. Para identificar la posicion del segmento de
clientes, se mencionaron dentro de los grupos focales, independiente a si eran o no
consumidores de panela, y se incluyeron ademas en las encuestas realizadas. Las preferencias
del consumidor frente a dichos conceptos se identifican en las respuestas de la encuesta
ejecutada, donde se ve una clara influencia de las tendencias globales y la forma en la que las

modas influyen en las decisiones.

3.3. Concepto natural

El consumidor est4 de acuerdo con que estd de moda consumir productos naturales. Ademas,
lo considera relevante; sin embargo, existen quienes conocen el perjuicio de la publicidad
engafiosa y la desconfianza que esto genera, pues dicen que hay algunos que parecen serlo

pero que en realidad no es asi.
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Esta de moda consumir productos naturales

154 responses

@ Total en desacuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Figura 14. Esta de moda consumir productos naturales.

Nota: elaboracion propia.

Ademas de la panela, el consumidor también usa otros endulzantes de origen natural, como la
miel de abejas y la miel de agave. Si bien hay una diferencia de ocho puntos porcentuales
entre el consumo de azlcar y de panela, es claro que existe importancia en el consumo de

productos de origen natural.
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¢Qué endulzante(s) usa para sus alimentos o bebidas? (Sefiale las que
considere)

154 responses

Azticar 63 (40.9%)

Miel de abejas 45 (29.2%)

Miel de agave

Endulzante sin calorias 57 (37%)

Panela 50 (32.5%)

Ninguno 27 (17.5%)

Otro 6 (3.9%)

Figura 15. {Qué endulzante(s) usa para sus alimentos o bebidas?

Nota: elaboracion propia.

Para el consumidor de panela, un producto de origen natural es aquel alimento que esta
minimamente procesado, que es artesanal y donde pocos ingredientes estan involucrados; es
decir, que es cercano a la materia prima y su proceso hacia la mesa es muy corto. Ademas,
que los ingredientes que se usan para su fabricacion no pueden ser quimicos. Esta

informacion es relevante y prefieren que se comunique.
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Me da igual si un producto comunica que es natural

154 responses

@ Total en desacuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Figura 16. Me da igual si un producto comunica que es natural.

Nota: elaboracion propia.

Ademas, el consumidor se considera educado frente a la relacidbn que existe entre el
procesamiento de los alimentos y la salud, pues afirman que esto es perjudicial. En la
mayoria de los casos las personas saben esto, pero siguen consumiendo, aunque consideran
que cada vez mas personas se restringen de hacerlo por temas de salud. Incluso se menciono
sobre el azlcar la afirmacion, “es malo, pero me encanta”, donde el consumidor de azlcar

hace énfasis tanto en su conocimiento sobre el daio que hace como en cuanto lo aprecia.



40

Trato de evitar el consumo de productos altamente procesados

154 responses

@ Total en desacuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Figura 17. Trato de evitar el consumo de alimentos altamente procesados.

Nota: elaboracion propia.

La percepcion del concepto bésico para el consumidor no es tan clara como primer
pensamiento, sin embargo, luego de analizarla y ponerla en contexto considera que es un
alimento simple, no en sabor, sino en su proceso de produccion, donde se parece mucho a la
materia prima y es comunmente encontrado y utilizado en todas las clases sociales. Lo

relaciona con la cultura y la cantidad de afios que se ha usado localmente.

Por otra parte, el origen de los productos es relevante para el consumidor, que ademas define
algunas de sus preferencias con base en esto. La descripcion de origen es importante en
algunos productos, especialmente aquellos de origen natural, como frutas y de elaboracion

artesanal, pues para el consumidor, si es un alimento procesado, ya no significa mucho de
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donde proviene. En ese momento, la decision de compra se guia mas por el producto en si,

donde las alteraciones en el proceso realmente modifican lo que se van a comer.

Es relevante para mi el origen de los productos que consumo

154 responses

@ Total en desacuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Figura 18. Es relevante para mi el origen de los productos que consumo.

Nota: elaboracion propia.

El consumidor entiende que hay una tendencia por consumir productos de origen local, pero
no hace un esfuerzo adicional por conseguirlo. Sin embargo, si se le ofrece, o tiene la
oportunidad de adquirirlo con la misma facilidad que uno de otra proveniencia, lo hace. Esto
presenta una variacion en el caso de consumidores no nacidos en Bogota, quienes tienden a
buscar productos de su region natal, pues prefieren apoyar las industrias de sus ciudades, por

un cierto regionalismo, que comprar una con la que no sienten ningtin vinculo.
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Sigo la tendencia actual de consumir productos de origen local

154 responses

@ Total en desacuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Figura 19. Sigo la tendencia actual de consumir productos de origen local.

Nota: elaboracion propia.

De forma paralela, el consumidor tiene claro que los habitos de consumo actualmente tienen
una relacion con el estatus, pues estan de moda las tendencias saludables y las personas se
preocupan mas por lo que comen y como se ven. En su estrato social, el impacto de las
tendencias es mas alto, pues su poder adquisitivo permite hacer variaciones en las compras

con mayor facilidad y pagar por valores agregados.

Finalmente, donde més de uno de estos conceptos se involucran, todos temas de moda, el
consumidor se siente identificado con que genera una percepcion de mayor estatus. Dentro de
estos, se encuentra la responsabilidad social y la sostenibilidad empresarial, pues hay claridad

que tanto consumidores como empresas han modificado sus habitos, procesos y
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comunicacion, para darle relevancia a dichos aspectos. La creciente preocupacion por generar
un impacto positivo en la sociedad y la importancia que se le da a la sostenibilidad
empresarial en los Ultimos afios es un tema relevante para el consumidor de panela, quien

prefiere elegir productos que cumplan con dicha caracteristica.

Al momento de escoger un producto, prefiero alguno que genere un

impacto positivo en la sociedad
154 responses

@ Total en desacuerdo
® En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Dy

Figura 20. Al momento de escoger un producto, prefiero alguno que genere un impacto

positivo en la sociedad.

Nota: elaboracion propia.

3.4. Propuesta para reactivar el consumo de panela sustentada en las

tendencias y preferencias actuales del consumidor

Las empresas productoras de alimentos deben ir a la vanguardia con las tendencias de los
consumidores, pues deben modificar sus productos con el fin de satisfacer las necesidades de

los clientes para mantenerse vivos y competitivos en el mercado. La panela es considerada un
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alimento para la poblacién de estratos bajos; sin embargo, teniendo en cuenta la creciente
demanda por alimentos poco procesados y de origen natural —principalmente en los estratos
altos—, surge una oportunidad para la industria de incrementar el consumo del producto en
este segmento dado que cumple con las caracteristicas que cada vez cobran més importancia

para sus integrantes.

Siguiendo los hallazgos de la investigacion en el propdsito de la reactivacion del consumo de
panela, la propuesta de valor se concentra en el desarrollo del imaginario alrededor de una
alternativa de endulzante diferente, con mejores propiedades, que atienda a las preferencias

del consumidor. La propuesta que se hace se resume en el siguiente canvas.

Koy Partners 6) Koy Activities ° Value Propositions % Customer Retationships WP | Customer Segments ’
Asociad P . - Disefio y desarrollo de
- Asociaciones de mujeres producto Ofrecer un endulzante de - Comercial .
lideres _ Mamfactura origen natural que sea - Emocional Actuales consumidores de
- Escuelas de ensefianza de c alizacié = panela
: - omercaizacion ractico de usar conun Exploracién/ rienci . ,
cocina . Construccién de mievos P r - Exploracién/experiencia Consumidores que estén
- Influencers (comida habitos de constmo ¥ empaque atractivo. donde abandonando la categoria
deportes, fitness) defensa de los actuales se resalte su beneficio por inconvenientes
natural, origen basico. relacionados con sus
menor aporte calorico y Pfﬁf:lfmfgﬂs ¥ eriterios
mejor metabolizacién vs actuales de consumo
o refinad - Personas que no han
0 retmado. entrado en el consumo de
Koy ROSOUrces - H Channols m panela por cohibicion.
= Indirectos - Canal mstitucional
Talento I tiv mayoristas/ - Proveedores de
- ento 1711'1131'10 creatvo distribuidores restaurantes
- Construccion de electrénico
propuestas de valor y _  Directos
disefio de producto - Tradicionales (tenderos,
- Econdmicos parala autoservicios, HD, eic)
penetracién del mercado - Tiendas naturistas/salud
y la distribucion de Tiendas gourmety
ducto delicatesen
pro - Distribuidores
Cost Structure 6 Revenue Streams 6
Esfuerzo para lograr convencer que el consumidor Iner ovenientes de la venta del nroducto al pabli
abandone los actuales habitos de consumo —no consumo. IngESOS. provementes de fa venta del producto al publico y
- Asociado con la producciony comercializacion del producto. consumidor.
- Desarrollo de nuevas propuestas de valor y producto.
- Costos asociadosa la dignificacion del pequefio productor de
panela y cultivador de cafia de azicar.

A continuacion, se amplian algunos conceptos importantes enunciados en el modelo para

lograr la extension del consumo de panela. La propuesta de valor se centra en la estrategia



45
para un producto alimenticio existente, que sin necesidad de modificarlo més que en su
presentacion, sea diferenciado por sus atributos que hoy en dia pasan desapercibidos en el
mercado. La panela tiene un espacio dentro del mercado de los productos naturales, artesanal
y bésico, que actualmente no esta siendo aprovechado en su totalidad y para buscar llegarle al
segmento de clientes identificado, comunicar estos beneficios incrementaria el nimero de

consumidores.

Con relacion al segmento de clientes, ademas de los consumidores actuales y algunos que
estan abandonando la categoria pero se podrian recuperar, existe un grupo de personas que no
consume panela por decision propia, sin tener mayor criterio al respecto, pero hay quienes
alguna modificacion en el producto o mas informacion sobre este podrian modificar su
percepcién del producto. También se considera la venta a mayor volumen a proveedores de
cafés y restaurantes y al canal institucional ya que muchos de los consumidores no hacen la
compra directa, sino que consumen cuando encuentran este endulzante disponible donde

compran otro alimento o bebida.

La relacién con los clientes en el proceso de compra sigue siendo comercial, sin embargo, por
medio del story-telling por medio de un mensaje en la etiqueta, que menciona que parte de las
utilidades generadas por la compra de ese producto estan destinados a pequefios productores,
se busca generar una relacién emocional entre el campesino y el consumidor. También se

considera la relacion de exploracién o experiencia, pues al ser un producto diferenciado,
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puede generar una experiencia de consumo distinta y llevar a la persona a explorar en sus

decisiones de compra cuando lo encuentra atractivo.

Los canales de distribucidn actuales se mantendran, tanto los indirectos, es decir mayoristas y
distribuidores, como los directos, con los distribuidores y en el canal tradicional con tenderos,
hard discounters y autoservicios. Adicionalmente, el endulzante comenzara a estar disponible
en el canal electronico de los puntos de venta donde se encuentra disponible o en plataformas
que prestan el servicio de venta en linea, esto operado por el cliente directo de la empresa. En
el caso de las tiendas naturistas, de salud, tiendas gourmet y delicatesen, también estara
disponible, pues es alli donde la mayoria de las personas que le dan relevancia a los atributos

de los productos naturales y saludables hacen sus compras.

En las actividades clave se enfoca la propuesta de mercadeo, donde propone las
modificaciones al proceso actual para el lanzamiento y comercializacion del producto
modificado. Primero se debe hacer el disefio y proceso de desarrollo del producto, teniendo
en cuenta lo que se quiere recalcar de este y los aspectos relevantes para el consumidor. El
proceso de manufactura se mantiene, dentro del ambito tradicional, simplemente se
modifican las presentaciones en las que se empaca, para ser comercializado por medio de los
canales mencionados. Ademas, es crucial considerar construir nuevos habitos de consumo,
incentivando a este y defendiendo a quienes ya aprovechan este producto y sus beneficios.
Esto se logra con ayuda de un equipo de talento humano creativo, especializado en mercadeo

y recursos econdémicos para la financiacion de las nuevas implementaciones.
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Las alianzas y estrategias para construir habitos de consumo y darle relevancia al producto
van directamente encaminadas a las mujeres jovenes, quienes ademas de ser compradoras y
consumidoras de panela, tienen gran influencia en quienes las rodean y son quienes
dinamizan la compra en los hogares. Por eso se buscaran asociaciones como WikiMujeres,
donde se hable de forma positiva del producto y grupos similares del gremio, entre la salud,
el deporte e incluso madres donde el voz a voz y las recomendaciones juegan un papel muy
importante. Este también sera el rol de los influenciadores del sector de alimentos, salud y
deporte, pues las mujeres jovenes son fieles a estas opiniones y tienen muy en cuenta lo que

se encuentran en las redes sociales.

Por otra parte, dentro de la estructura de costos se incluyd un rubro que tiene como objetivo
beneficiar al pequefio productor. Teniendo en cuenta la relevancia anteriormente mencionada
de estas personas dentro del sector, la dependencia que tienen de la panela familias
campesinas colombianas y la importancia para el consumidor final del story-telling, parte de
los recaudos del producto estaran destinados a este segmento del gremio. De esta forma, se
establece un vinculo emocional entre el productor y el consumidor, donde se resalta que por
la compra del producto se esta ayudando a una familia con su cosecha de cafia de azlcar para

la elaboracion del producto.

La propuesta para lograr el incremento de consumo de panela, en los estratos 5 y 6 en el norte

de Bogota es una estrategia de mercadeo, que hace referencia al producto como un
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endulzante pero que resalta todos sus beneficios y caracteristicas que lo diferencian de los
demés. Teniendo como referente las 4P’s del mercadeo la propuesta se enfoca en el
desarrollo de un producto, conocido como endulzante natural de cafia, con empaque
innovador vy atractivo para el consumidor, que involucre todos aquellos conceptos que son
relevantes para él, nutricionales y adicionales como story-telling. Por medio de esta estrategia
de mercadeo, se busca generar un vinculo emocional con el consumidor. Por eso, al
comunicarle al comprador la historia del proceso de elaboracion de la panela como producto
artesanal, los pequefios productores de cafia de azicar y campesinos involucrados, ademas de
los beneficios que genera, se logra atraer a la compra del endulzante por encima de los

demas.

El endulzante natural de cafia estaria disponible en tres presentaciones principales:
pulverizado, liquido y en revolvedores para endulzar las bebidas. El pulverizado vendria en
varias presentaciones de tamafo, con un empaque facil y practico que se acomode a las
necesidades de cada consumidor, pero teniendo en cuenta el rango de edad de mayor
consumo Yy la practicidad que buscan los jovenes, serian sobres de una porcién y bolsas de
250 y 500 gramos. Para los desayunos y shacks, es ideal la presentacion liquida, que se puede
usar para cocinar o para servir en la mesa, en una botella pequefia. Finalmente, los
revolvedores son una forma practica de endulzar las bebidas, donde con el mismo objeto, se
revuelve y endulza ya que la parte inferior del palito es recubierto con endulzante. Estos, al

igual que la porcion de pulverizada, estan mas pensados para el canal institucional y los
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puntos de consumo, donde por practicidad e higiene, se busca tener el producto para cada

persona.

Para extenderlo hacia aquellos que actualmente no consumen este endulzante, los
proveedores podrian hacer propuestas mas atractivas, con modificaciones fisicas y cosas
novedosas con el fin de capturar su atencion e incentivar a la compra. Las pastillas o panela
redonda son dificiles de manipular, entonces si se elaboran opciones mas practicas, el
consumidor las preferiria. Por otra parte, la panela en polvo que existe actualmente, no es tan
facil de conseguir en el mercado, el consumidor la conoce porque la ve en tiendas de café
principalmente, no en las gondolas de los supermercados. Esta podria ser otra modificacion
hecha dentro de la comercializacién, ubicarla cerca del azucar en las tiendas, para que al
menos lleve a la comparacion con el azlcar refinado al momento de la compra, y es alli

donde sus beneficios podrian intervenir en la decisidn del consumidor o cliente potencial.

La plaza, o lugar donde se podra adquirir y consumir el producto seran los canales de
distribucion mencionados en el modelo canvas. Ademas, estara disponible para los
consumidores en los puntos de venta que se abastecen de los proveedores a quienes se les

vendera el endulzante.

Teniendo en cuenta que el publico objetivo se ubica en un rango entre los 20 y 34 afios y para
obtener un mayor alcance; la promocion se realizara principalmente a través de métodos

digitales, especificamente redes sociales. Se creard un perfil en Instagram en donde se
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publicara contenido educativo, asi como ideas de preparacion y una camparia de expectativa

por medio de influencers para darnos a conocer.

Finalmente, el precio sera superior al de la panela que se consigue actualmente, pues los
empaques en los que estara disponible son significativamente mejorados, garantizando
higiene y calidad. Al incluir story-telling y buscar beneficiar al pequefio productor, se
considera también un factor que eleva en un pequefio porcentaje el costo del producto final.
Ademas, teniendo en cuenta el estrato del segmento de clientes al que se va a llegar, estos

cuentan con una capacidad de desembolso mas alta que permite dicho incremento.

4. Conclusiones

- Es cierto que hay un cambio en los habitos de consumo de los distintos tipos de
endulzantes y una disminucion en el proceso de endulzar los alimentos por parte de
las personas; sin embargo, la panela tiene opcién de revitalizarse dentro del mercado.

- Existe una oportunidad también para incrementar el ndmero de consumidores,
trayendo al consumo al no usuario, que representa cerca del 30% y es potencial.

- Basado en los resultados del estudio, los conceptos natural, basico y natural son
relevantes para el consumidor.

- El origen es un concepto difuso para los consumidores, pues es relevante para estos
saberlo y les interesa, pero no tienen una preferencia al momento de comprar panela
de la proveniente de una region del pais sobre la otra, realmente no existe

conocimiento sobre de dénde proviene la mejor.
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El consumidor hombre no estd muy informado sobre el proceso de compra de panela
porque salvo los solteros, los hombres solo consumen panela cuando alguien la

compra por ellos.

Recomendaciones

Se recomienda hacer un estudio posterior de como llevar al hombre a que use mas la
panela.

Los fabricantes o el gremio panelero pueden establecer una estrategia para aproximar
a los padres de familia, nutricionistas y pediatras a los beneficios de la panela,
mediante campafias educacionales que rescaten los beneficios nutricionales del
producto.

Buscar convertir la panela en algo de tendencia, que haga parte de la moda para que
las personas lo consuman mas.

Explorar la relacion con el cliente de experiencia, buscar llevar al consumidor
moderno de regreso al proceso tradicional teniendo en cuenta la relevancia de esto
dentro de la moda.

Modificar el vehiculo mediante el cual el consumidor recibe el producto, en
presentaciones individuales (sobres o sachets), como mecanismo que junta a
consumos asociados como el té y el café. Esto puede convertirse en una buena forma

de introducir al hombre en un usuario mas frecuente de la categoria.
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ANEXos

Anexo 1

Preguntas encuesta

Informacion demografica

1. Género
a.
b.

Mujer

Hombre

2. ¢En qué rango de edad se encuentra?

a.
b.
C.
d.
e.

Entre 15y 19
Entre 20y 24
Entre 25y 29
Entre 30 y 34
Mas de 35

3. ¢Cudl es su altimo nivel de estudio aprobado?

a.
b.
C.
d.

Primaria
Bachillerato
Pregrado

Postgrado

4. ¢Enqué localidad vive?

o o

o o

e.
f.

g.

Usaquén
Chapinero
Fontibon

Suba

Barrios Unidos
Teusaquillo

Ninguna de las anteriores

5. ¢Qué estrato aparece en la factura de sus servicios publicos?

a.

1
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2
3
d. 4
e. 5
f. 6
6. ¢Generalmente hace usted las compras de sus alimentos?
a. Si
b. No
7. ¢Consume panela?
a. Si
b. No
8. ¢Qué endulzante(s) usa para sus alimentos o bebidas? (Sefiale las que considere)

Azucar

o o

Miel de abejas
Miel de agave

o o

Endulzante sin calorias
e. Panela
f.  Ninguno
g. Otro
9. ¢Qué es lo mas importante para usted a la hora de elegir un endulzante?
a. Origen
b. Sabor
c. Calorias (aporte nutricional)

Consumidores de panela
1. ¢Cuantas veces a la semana consume panela?
a. laz2
b. 3a5
c. Méasdeb5
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2. ¢Qué es relevante para usted a la hora de elegir una panela?
a. Su procedencia

o

Su precio

Su peso

a o

Su color
e. Suempaque
f. Su presentacion
g. Otro
3. Lainformacion relevante para mi en un empaque es:

a. Marca

o

Nombre

Colores

o o

Origen

Contenido nutricional

@

f. Historia/descripcion
4. ¢Le produce alguna sensacion positiva adquirir sus alimentos en las plazas de
mercado en comparacion a un supermercado tradicional?
a. Si
b. No

No consumidores de panela

1. Sefale méximo 3 opciones por las cuales no consume panela:
a. Motivos de salud
b. Prefiero un producto moderno
c. Casi no endulzo
d. No me gusta
e. Otro

2. Lainformacion relevante para mi en un empaque es:

a. Marca



o

o o

@

f.

Nombre

Colores

Origen

Contenido nutricional

Historia/descripcion

62

3. ¢Le produce alguna sensacion positiva adquirir sus alimentos en las plazas de

mercado en comparacion a un supermercado tradicional?

a.
b.

Si
No

Preguntas escala de Likert

1. Esrelevante para mi el origen de los alimentos que consumo

a.
b.
C.
d.

e.

2. Lainformacion nutricional de los productos es relevante para mi

a.
b.
C.
d.
e.

Total en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3. Al momento de escoger un producto, prefiero alguno que genere un impacto positivo

en la sociedad

a.
b.

Total en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo



e. Totalmente de acuerdo
4. Me daigual si un producto comunica que es natural
a. Total en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
5. Trato de evitar el consumo de productos altamente procesados
a. Total en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
6. La panela me parece una buena alternativa para endulzar los alimentos
a. Total en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
7. Esta de moda consumir productos naturales
a. Total en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
8. Sigo la tendencia actual de consumir productos de origen local
a. Total en desacuerdo
b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo



d.

e.

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

9. Me gusta consumir alimentos frescos

a.
b.
C.
d.

e.

Total en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

10. Es més saludable para mi consumir alimentos poco procesados

e.

Total en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11. Por practicidad, compro alimentos listos para consumir

a.
b.

d.

e.

Total en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

12. Me interesa conocer la historia detras del producto que estoy adquiriendo

Total en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Anexo 2

Guia de preguntas para el focus group de consumidores actuales

1.

2.

3.

8.

9.

¢ Consume panela regularmente?

¢ Cuantas veces a la semana?

¢En qué ocasiones?

¢Dbnde compra la panela?

¢ Qué presentaciones compra?

¢ Qué aspectos considera cuando escoge la panela que va a comprar?
¢Cada cuanto compra?

¢ Qué otros endulzantes compra?

¢ Le ofrecen panela para endulzar lo que pide en un restaurante/café? ;La elige?

10. Cuando tiene la opcidn de comprar panela, ¢;tiene en cuenta la marca?

11. ¢ En qué ocasiones utiliza panela?

12. ¢ Su habito de consumo en la cantidad de panela ha variado? ¢Por qué?

Guia de preguntas para el focus group de no consumidores/potenciales

1.

2.

3.

¢Por qué no consume panela?
¢Endulza sus alimentos?

¢ Qué considera al momento de usar un endulzante?

Guia de preguntas para todos

1.

¢ Qué entiende usted por producto de origen natural? ¢ Lo prefiere?

2. Al momento de comprar un alimento, ¢es relevante para usted que sea natural?

3.

¢Como entiende el concepto “basico” en los alimentos?
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8.

9.

66
¢Encuentra una relacion entre los habitos de consumo y el estatus?
¢ Prefiere productos no industrializados?
¢Qué impresion se lleva de un producto que busca contribuir positivamente a sus
productores? ¢ Es relevante para usted si lo explica en su empaque?
¢Prefiere adquirir productos alimenticios locales sobre importados?
¢Se identifica con productos que crean un vinculo cercano entre usted y su productor?

¢ Qué tan importante es para usted el origen de los alimentos que consume?

10. ¢ Inclina sus compras hacia productos de su region?

Anexo 3

Entrevista

Esta entrevista fue una conversacién que surgié luego del diligenciamiento de la
encuesta, en la que el encuestado (Craft and Specialties Director, Colombia-Peru-
Ecuador at Anheuser-Busch InBev) dio su opinion sobre la estrategia que deberia
usarse para lograr un incremento en el consumo de la panela.

Como empresa, hay que hacerse una visual de lo que a uno como consumidor le
gustaria que fuera. Imaginarse fisicamente el producto con el que uno le gustaria
interactuar y el que lograria captar su atencion al momento de la compra.

Ademas, el espacio donde uno lo va a comprar, que sea bonito, atractivo, moderno,
minimalista. Dié como ejemplo Sweet Green, un restaurante en Estados Unidos que

busca inspirar a comunidades conectando a las personas con comida real. Pensaria
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que ese es un buen lugar para consumir el producto dados sus beneficios y origen
natural.

Dice que se debe displace the position of sugar, porque la gente sabe que el azucar es
malo, nadie lo consume por sus propiedades nutricionales o el beneficio que lo hace,
sin embargo, lo sigue consumiendo.

El le preguntd al equipo de trabajo que quienes consumian azucar, la gran mayoria
levantaron la mano, después preguntd que quienes consideraban que el azucar era
malo y todos dejaron su mano levantada. EI usé esto para probar que
independientemente del dafio que hacia, la seguian consumiendo.

Como las personas de todas formas necesitan/consumen azUcar, dice que no necesitan
mas panela, que necesitan a better sugar, es decir, que siga siendo azlcar pero que
resalte todas las caracteristicas no perjudiciales que lo diferencian del azucar blanco
refinado.

Propone canibalizar el mercado del azucar, pero con una mejor propuesta, que hay
que “marquetearlo”.

Si queremos llegar al consumidor premium, debemos hablar en su mismo idioma,
venderlo como un producto de alto status, como azlcar de cafia natural, y ho como
panela que tiene connotaciones sociales ligadas a estratos bajos.

La panela es una forma de azlcar, solo que 10 veces (0 no sabe cuantas) mas
saludable. Que esto puede lograrse por medio del empaque, que incluya la palabra

azUcar, para atraer a los consumidores regulares de azucar pero que enuncie todas las
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cosas que a diferencia de la blanca refinada, NO tiene (aditivos, colorantes, quimicos).
Ademas, que este puesto al lado del azucar en las gondolas del supermercado.

Sugiere atacar el azucar con credenciales del azlcar y drivers (lo que le agrega valor
al consumidor) de la panela.

Que las personas entiendan que no es solo para cuando uno esta enfermo, porque dice
que para los colombianos, la panela es la forma de curar desde una gripa hasta un
cancer.

En cuanto a la historia de los campesinos como algo atractivo para los consumidores,
dice que si es relevante pero como decision maker no significa que alguien vaya a
comprar el producto por eso. Que al final, el precio es lo que es realmente relevante,
entonces si tiene 2 producto iguales, de caracteristicas y precio, y uno tiene la historia,
si lo va a preferir, pero no va a llevarlo a la compra directamente.

Como brasilero, dio el ejemplo del azucar de coco (que él trae para su casa siempre

que va a Brasil), porque es un azucar, solo que de origen natural.



