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Introduccion

En Colombia existen alrededor de 2.6 millones de pequefias y medianas empresas segun
PROCOLOMBIA. Dentro de estas empresas se encuentra laempresa Aji Del Rancho, una empresa
localizada en la ciudad de Pereira y se dedica a la fabricacion y distribucién de salsa de aji.
Actualmente la empresa cuenta Gnicamente con un canal de distribucion digital y su objetivo es
expandir el mercado en Colombia, ganando terreno y haciendo conocer la marca. Mas del 80% del
sector productivo es representado por las MiPymes (Ministerio de trabajo, 2019) . Estas son las
responsables de aproximadamente el 35% del PIB y la generacion de mas del 80% de los empleos
en el pais; y estas mismas, lamentablemente, en su mayoria tienen una alta tasa de mortalidad. En
el 2009, segln un estudio llevado por el Global entrepreneurship monitor, se abrieron 43,716
nuevas Pymes en Colombia, pero en el mismo periodo hubo 8,593 Pymes que se terminaron, lo
que nos lleva a concluir que cerca del 20% de las empresas que se abren, cierran el mismo afo, y

falta seguir contando cuantas cierran de ahi en adelante en los proximos 3 afos.

Aji del Rancho ya va pasando el umbral del afio, con una respuesta bastante favorable por
parte del mercado de consumidores. La empresa se ha dedicado a su expansion por medio del e-
comerse, la cual durante la coyuntura actual que se esta viviendo, fue una oportunidad que surgio
y se aprovechd. En estos momentos, La empresa Aji del Rancho se encuentra en un punto de
inflexion donde debe dar el siguiente paso para poder subir de nivel e incrementar sus ventas. Esta
empresa tiene un gran objetivo y problematica y es expandir la marca y darse a conocer por mas
medios, por otros canales de ventas y plantear diferentes soluciones o mejoras a los diferentes
canales de distribucion actualmente empleados. La empresa en estos momentos se encuentra
llegando a una estabilizacion en la curva de ventas, donde por el mismo medio que se estan

realizando las ventas, la tasa de crecimiento de penetracion en nuevos clientes ha ido bajando poco



a poco, y ahora lo que se esta evidenciando es poco crecimiento en atraccion de nuevos clientes y
una buena retencion de los clientes ya existentes. Si bien es de suma importancia la retencion de
los clientes antiguos, esta empresa esta en una época donde la expansion es importante para su

futuro crecimiento.

El mercado del aji y todo lo que, de esta deriva, tiene poca presencia en nuestro pais
comparado con el resto de paises latinoamericanos, y mucho mas en comparacion con el resto de
paises del mundo, tanto en consumo como en produccion. Existe presencia de cultivos en nuestro
pais y se evidencia grandes potenciales en este mercado. La tasa de crecimiento en la produccion
de 1998 a 2000 tuvo un crecimiento de mas del 12% segun lo registrado por el ministerio de
agricultura, y también la tasa de consumo per cépita tuvo un aumento de mas del 9% afio a afio. El
consumo por persona es de 0,24kg por afio, lo cual en comparacion con otros paises es muy bajo,
Segun la revista Gestion, en México el consumo per cépita es 8kg y En Per( el consumo es de
4,75kg por afio. En Colombia, Existe mucho potencial para poder explotar este mercado y el
consumo de los frutos derivados de la capsaicina como lo es el aji, ya que este pais cuenta con las
condiciones excelentes de produccion y puede tener cosechas durante todo el afio (Programa de
transformacion productiva, 2013) segln esta organizacion, el sector del aji esta subdesarrollado en
Colombia ya que no cuenta con una organizacion empresarial que se dedique a promover el
mercado del mismo. En nuestro pais, el mercado del aji solamente ocupa el 0,43% del total de las
exportaciones de materia prima agricola. Segun las siguientes graficas podemos observar donde
estan actualmente la mayoria de los cultivos, y donde hay mas potencial para poder explotar el

mercado del aji:
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Grafica 1. Ubicacion geografica de los cultivos de aji en Colombia

Nota: Tomado de: (Programa de transformacion productiva, 2013)

Grafica 2. Ubicacion potencial de los cultivos para aji en Colombia

Departamentos con mayor
potencial de desarrollo. _

et

Aji Tl

D Plan Nacional de Fomento Hortofruticola 2012-2022
@ Panel de expertos consultados Wi

Plan Nacional de Fomento Hortofruticola 2012-2022 + Panel de expertos

Nota: Tomado de (Programa de transformacion productiva, 2013)
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Pregunta de Investigacion

¢Cdémo lograr la expansion de la marca actual de aji del Rancho en el mercado colombiano para
incrementar las ventas?

Como justificacion se tiene que Es de gran importancia en estos momentos traer a colacion
la reactivacion de la economia, ya que lo necesitan todos. Resulta que, Un pais como Colombia
Necesita que su economia se recupere de nuevo y crezca cada vez Mas y la responsabilidad de las
Pymes en esta reactivacion es Fundamental (Martinez, 2020) . Segun Bruce Mac Master,
presidente de la ANDI, el papel de las empresas en la reactivacion econdémica es fundamental,
Teniendo la posibilidad ellas mismas de ser las responsables en gran medida del crecimiento
econdmico de un pais, de la transformacién y la generacion de empleo del mismo. Las Pymes
representan mas del 70% del tejido empresarial (Franco Angel, 2019) Si la mayoria del tejido
empresarial no se reactiva buscando nuevos mercados, no podria haber una reactivacién por parte

del sector empresarial.

Es importante realizar este estudio, y mas con la empresa con la cual lo vamos a desarrollar
por varias razones. Primero afrontar un reto que se viene con La empresa Aji del Rancho y este
reto va a ser mucho mas estructurado y preciso si viene acompafiado de un estudio y analisis
académico con el cual podamos validar todos y cada uno de los procesos que se van a llevar a cabo
y segundo Realizar una implementacion efectiva de todos los temas abordados durante este
estudio. Hay algo muy importante que cabe resaltar en este punto y es que estos dos motivos van
ligados y son dependientes el uno del otro, Es decir, un estudio por si solo en la mayoria de los

casos se queda asi, en papel y sin mucha materializacion posterior; Pero si llevamos de la mano un

11
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estudio con un ejemplo y un caso de la vida cotidiana puede generar mas impacto y servir como
detonante o “trigger” para el resto de partes interesadas en los temas aca tratados. Una vez se haga
este documento de estudio tratando estos temas y que al mismo tiempo sea exitoso el proceso de
expansion de la marca de Aji del Rancho y este tenga o no éxito en el mercado internacional, puede
ser utilizado el documento como hoja de ruta o0 pasos a seguir para futuras empresas que quieran
emprender este nuevo proyecto en su MiPymes; Pero en el caso que el caso de estudio tenga exito
en laaplicacion en la empresa, de seguro va a ser muy Util para otras personas que lo puedan seguir
o0 incluso mejorarlo. Es importante recalcar también que, para esta empresa, la idea de expandir
la marcay poder generar valor en otros mercados es uno de los principales objetivos. En la empresa
estan trabajando de la mano de ingenieros de alimentos con experiencia ya en la expansion de

productos a nivel nacional en diferentes tipos de alimentos, con un alto nivel de éxito en la mayoria.

Como objetivo general: Identificar los principales Drivers para la expansion de Aji del Rancho
en Colombia. Los objetivos especificos: Identificar el consumidor y la validacion del mismo,
Identificar cudles son los principales atributos de la Marca y su validacién con los clientes e
Identificar los principales canales de distribucion para las ventas

La hipotesis del trabajo es: El presente estudio pretende llevar a cabo un caso practico de
emprendimiento en donde La correcta identificacion de los principales drivers en el proceso de
expansion de marca, (Identificacion del consumidor, Atributos de marca y canales de distribucion)
de Aji del rancho permitiran tener una expansion y consolidacion de marca mas efectiva en el

mercado colombiano.

12
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2. Revisién de la literatura

2.1 Estado del Arte

La construccion de una marca donde se resalten los atributos de marca se ha vuelto
indispensable en el marketing de hoy en dia donde mas que una aceptacion de cliente, se encuentre
una identificacién del mismo con la personalidad de marca que crea una empresa. (Hosseinzadeh,
Azad, Mohsen, & Akbar, 2014). Los autores (Kressmann, y otros, 2006) estudiaron el impacto que
genera la percepcion de una marca y la imagen que tenian los consumidores sobre estas con la
lealtad de los clientes hacia la marca, y se encontraron correlaciones positivas en la auto imagen
que se creaban las marcas con la lealtad de los consumidores. (Hosseinzadeh, Azad, Mohsen, &
Akbar, 2014) Encontraron en su estudio varias correlaciones positivas entre la identidad de marca
y el efecto positivo en el cliente. La primera fue la relacion entre la lealtad de marca y la intencion
de compra. La segunda fue la relacion entre los atributos fisicos de una marca y la intencion de
compra. La tercera fue la relacion entre los atributos de precio y la intencion de compra, la cuarta
fue la relacion entre el desempefio de los atributos del producto y la intencion de compra, la quinta
fue la relacion entre la asociacion de la marca con la intencion de compra y la tltima fue la relacion
entre la posicion de marca y la intencion de compra. Alli en cada uno de estos resultados se
encontré una correlacion positiva donde en promedio aumentarian en un 58% la intencion de

compra del cliente

(Marin Rives & Ruiz de Maya, 2014) Hablan de la identificacion del consumidor, separandola
en dos vertientes que para ellos son fundamentales. La primera es desde la Psicologia y la segunda
desde la Rama del marketing. Sobre la identificacion del consumidor desde la vertiente del
Marketing, la definen desde la identidad personal (Quien soy yo) y la identidad colectiva (Quienes

somos nosotros). A partir de las preferencias de marca y la eleccion entre distintas opciones de

13
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Consumo y de la misma manera las decisiones que el consumidor va adoptando son el resultado
de las necesidades de formacion de identidad y poco a poco van forjando un perfil de consumidor
que esta bien estudiado en las civilizaciones occidentales y cada vez mas (Ladik, Carrillat, &
Tadajewski, 2015). Estos perfiles de consumidor que van forjando las personas van mostrando en
cierta medida lo que el consumidor quiere que vean el resto de su circulo social. Las empresas
estan apelando constantemente a tener relaciones fuertes y leales con sus clientes, esto le interesa
porque refuerza la lealtad del cliente y aumenta la rentabilidad de la empresa (Stephens et al.,

1996).

Surge un concepto muy conocido en el Marketing llamado el concepto de identificacion
“Empresa-Consumidor”, donde se plantea una relacion voluntaria, activa y selectiva entre el
consumidor y la empresa que esta ofreciendo el producto o servicio (Bhattacharya & Sen, 2003)
este concepto, habla sobre consumidores que actualmente “viven la marca” y “realmente viven "el
movimiento Coca-Cola", "piensan en verde" con Heineken o "estan en el mundo BMW" de forma
tan intensa que esta situacion o relacion explica una parte importante de su identidad (Marin
Rives & Ruiz de Maya, 2014) Este concepto en relacion con la relacion consumidor-empresa tiene

3 caracteristicas principales que son:

1- Esta relacion es una relacion voluntaria y activa donde se utiliza el proceso de marketing
utilizando ventas personales, programas de comunicacion y planes de fidelizacion. Pero en
el momento de la identificacion del consumidor se invierten los papeles ya que la iniciativa
corre por cuenta del consumidor, no de la empresa porque es este el que busca la solucion
para satisfacer una necesidad (Aggarwal, 2004)

2- Esta relacion es una relacién selectiva dependiendo que tanto el consumidor trate de

satisfacer sus propias necesidades personales por medio de la identificacion de marca, y es

14
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alli donde el consumidor solo se identificara y tendra afinidad con las marcas que tengan
una identidad de marca parecida a la suya, distintas al resto y puedan encajar en el proceso
de identificacion personal de cada consumidor. (Bhattacharya & Sen, 2003)

3- Esta caracteristica tiene como objetivo que se satisfagan las necesidades de definicion
personal del consumidor, ya que los consumidores se identifican con las empresas que
mediante sus valores e identidades de marca puedan satisfacer sus necesidades al mismo

tiempo que les brinde identificacion personal.

La literatura, acerca de la expansién de marca, (Rocio Vega, 2019) Habla sobre varios factores
que se deben tener en cuenta a la hora de considerar un plan de expansion, hablan sobre la
capacidad de conocer las barreras culturales, Sociales, Administrativas, Financieras y tecnolégicas
que cada una de las Pymes tienen para estar en concordancia con su entorno. Sobre plan de
expansion Menciona (Montoya, Montoya, & Castellanos, 2010), Para la expansién o la “
Integracion” como lo llaman alli, hay tres factores importantes dentro del proceso que son, Primero
el proceso de Capacidad de integracion, Definiendo esto como la capacidad de leer el mercado,
identificar el consumidor y brindar una solucion, La capacidad de las Pymes de innovar,
entendiendo esta como la manera en que se le intenta solucionar los mismos problemas a los
clientes, de maneras diferentes y por ultimo la capacidad de La flexibilidad para adaptarse al

mercado y al constante cambio de este, dandole siempre al cliente la solucidn que quiere.

Estudios anteriores han demostrado que las marcas deben ser compatibles con las expectativas
y necesidades de los clientes en cuanto a calidad y seguridad (Afzal, Aslam Khan, Rehman, & Ali,
2010) sefiala que las marcas fuertes estan asociadas con una mayor calidad percibida por parte del
consumidor. Por lo tanto, se espera que una marca competente proporcione al consumidor una

calidad constante. En varios estudios se comprobd que las percepciones de la competencia de las

15
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marcas se desarrollaban mediante el uso directo o el boca a boca y se postulaba que la competencia
es un componente esencial de la confianza en la marca (Afzal, Aslam Khan, Rehman, & Ali, 2010)
, Cuando un consumidor percibe que una marca de alimentos se ajusta a sus necesidades en materia

de seguridad y calidad, se postula que es mas probable que confie en esa marca.

(Lewis & Stubbs, 1999)Hablan sobre la expansion de marcas britanicas y dicen que En los
Estados Unidos, la literatura sobre la comercializacion regional tiene el punto de vista opuesto al
que toman en este documento, en que se concentra en centrar las marcas nacionales de EE.UU. de
nuevo en las regiones (Robert E. Linneman John L. Stanton, 1992) toman el punto de vista de que
hay grandes variaciones en las preferencias de los clientes, competitividad, estructuras y canales
de distribucion en las regiones, y por lo tanto, una estrategia "el tamafio lo vale todo" ya no
funciona. Abernathy (1991) también apoya la opinién de que la comercializacion regional se ha
utilizado en los EE.UU. para estimular el crecimiento de las marcas nacionales que compiten en
categorias estancadas, y para construir redes de marcas adquiridas en el mercado regional a escala
nacional y eficiencia. Estos autores demuestran que el paso de la regién a La marca nacional no es
de ninguna manera un proceso unidireccional; de hecho, puede ser un proceso que ya esta

desactualizado para algunas categorias de productos en los Estados Unidos.
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2. 2. Marco tebrico

2.2.1. Consumo de Aji

Segun un reciente estudio llevado a cabo por Mordor Inteligencie (Mordor Intelligence,
2018), el principal pais en consumo de aji es EE.UU alli en el mercado del consumo de aji esta
ligado en los ultimos afios gracias al crecimiento de la conciencia de los consumidores; EI mercado
del aji en los Estados Unidos alcanzé un valor de 25,38 Billones de Doélares, y tiene proyecciones

de alcanzar 32,76 Billones de Dolares para el 2024.

Grafica 3. Ingresos anuales del mercado del Aji en EE.UU.
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Nota: Elaboracion propia a partir de Mordor Inteligencie. (2019)
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Tabla 1. Distribucion de los ingresos de salsas en EE.UU.

Mercado de salsas y condime Ingresos en USD Bn

Tpo de Producto 2016
Salsas 58,16
Salsas Para Condimento 55
Salsas Para Cocinar 3,66

Hierbas y especies 2,67
Dips 3,51
Aderezos 3,23
Otro 4,95

Total Y

2017
9,45
5,67
3,78
2,83
3,66
3,33
5,17

CAGR

(2019-
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2024)
5,76 10,09 10,44 10,82 11,22 11,64 12,09 3,68%
585 604 625 646 669 693 7,18 3,52%
391 405 415 435 452 471 45 3,88%
3,01 32 341 364 388 415 444 677%
381 398 417 437 458 482 507 4,96%
344 356 3,68 382 39 411 427 3,70%
53 556 579 603 629 658 688 4,35%

32,727 33,897 35147 36487 3793739497 41,147 42,94 44,83 4,21%

Nota: Elaboracion Propia a partir de Mordor Intelligence analytics.

Con esta informacion donde podemos apreciar las ventas de cada tipo de producto, El

segmento que nos interesa es el de “Salsas” y el subsegmento “Salsas para Condimento” donde

esta incluida en esta categoria: Salsa de tomate, Mostaza, BBQ, salsas de pescado, salsa picante,

salsas para cocteles, salsas para ostras, salsa a base de soja, salsa marrén, salsas de rabano picante,

mostazas y otras salsas para condimentos que se venden en diversos canales de venta. Este

segmento es el que mayor venta representa de todos y si nos fijamos en la siguiente gréafica, es el

Segmento de “Salsas” el que mayor participacién de mercado tiene segln sus ventas:

Gréfica 4. Distribucion de los ingresos del mercado de las salsas en EE.UU.

Revenue Split by Product

15%

11%

&
ig]' el !

W 5alsas
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Nota: Elaboracion Propia a partir de Mordor Intelligence.

Las personas estan buscando en los productos de salsas y aderezos un valor agregado que
les permita tener la certeza de lo que consumen. Al crecer la conciencia de los consumidores, estos
mismos estdn exigiendo en el mercado productos con caracteristicas Organicas, “Labeled
Products”, Bajos en sodio, Libre de gluten y sobre todo que sean productos con empaques
reciclables. En el mercado més grande para las salsas Picantes (EEUU), los consumidores estan
reemplazando los productos aderezos tradicionales por el consumo de nuevos sabores, enfocados
mas en una experiencia “Etnica e internacional” (Mordor Inteligence, 2019). Seguin Census Bureau
data, los millenials, quienes representan el 23,4% de la poblacién de EEUU estan en busca de
experiencias a la hora de consumir salsas y aderezos y son ellos mismos los que estan
reemplazando las empresas tradicionales como Kraft Heinz, Knorr, Campbell soup comp. (Mordor
Inteligence, 2019). EI consumo de las salsas, aderezos ha venido creciendo constantemente en los
altimos afios en todo el mundo (Khidi,2014), Pero si vamos a el consumo de aji, se puede tener
una percepcioén diferente en cada pais. el consumo de salsas picantes es mayor en los paises
asiaticos, Estados unidos y México. (Ching H, Chung J. Et al., 2018) llevaron a cabo un estudio
donde dan con la aceptabilidad de diferentes salsas picantes en diferentes paises y culturas
gastrondémicas, Mas enfocados en como las diferentes salsas de diferentes paises, como eran
aceptadas en diferentes paises, Como los diferentes sabores eran acogidos de acuerdo a las culturas
gastronomicas de cada pais. Este estudio tuvo como muestra tres paises que fueron: USA,
Dinamarca y Corea del Sur. Se analizaron dos tipos de salsas picantes totalmente diferentes que
eran usadas para gastronomias totalmente diferentes que fueron Tabasco(Comida Texmex) y
Sriracha(Comida asiatica). Lo que se encontro en esta identificacion de consumidores de Salsas

picantes fue que primero el porqué del consumo de salsas picantes era totalmente diferente en cada
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cultura: La cultura danesa consumia aji un 48,5%% porque era un sabor nuevo, un 31,2% porque
les parecia un sabor étnico y un 22,3% porque era un sabor unico. En la cultura estadounidense las
cosas cambiaron un poco en cuando la identificacion del consumidor bajo los mismos productos
de aji, un 43,6% consumia aji porque les era un sabor familiar, un 34,9% porque les asimilaba un
sabor étnico y un 50,9% porque era un sabor nuevo para ellos. Por ultimo, la muestra de corea del
sur un 67% les gustaba el consumo de estas salsas porque les abria el apetito, un 37,7% porque les
era Familiar y un 29,3% porque les liberaba del estrés. Al final, la conclusién del estudio muestra
las razones por las cuales en general les gusta o les disgusta el consumo de aji. Las reacciones de
la muestra total mas fuertes que se extrajeron del estudio fueron las siguientes: A los consumidores
les gusto por la relacion y el maridaje que hacen con la comida, en términos de colores y sabores
y no les gustaba porque para ellos eran productos faltantes de sabor o que al final les quitaba el
sabor de sus comidas. Las Investigaciones académicas sugieren que la mejor estrategia de entrada
a los mercados esta alineada a las fortalezas y debilidades del participante con el local de la
empresa en el mercado en el que se va a. ingresar, asi como con las caracteristicas estructurales y

estratégicas propias de la empresa (, Ekeledo y Sivakumar 1998;Hill, Hwang y Kim 1990).

Sobre el Mercado del Fruto del Aji en el mundo, el fondo nacional de la Horticultura y
Asohofrucol logran canalizar donde esta la mayor concentracion de los mercados de aji a nivel
mundial. Se analiza que la principal concentracion del aji estd ubicada en 8 paises del mundo
(Programa de Transformacion Productiva , 2013)Las importaciones estdn dominadas por EE.UU.
y Alemania, siguiendo el Reino Unido. En los primeros dos paises se concentra el 43% del mercado
del aji. Para ellos es alli donde se encuentran las mayores oportunidades de mercado, pero al mismo
tiempo para los paises exportadores, la mayor amenaza para entrar a unos mercados tan

competitivos. Posteriormente, dividen la concentracion del producto ya procesado (Aji seco, Aji
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en Polvo), y EE. UU sigue dominando el mercado junto con Malasia. Concentrando entre ambos
el 26% de las importaciones. Para ambos casos, la mayor demanda en cuanto a las cadenas de

distribucion que se usa en este producto son los Supermercados.

Aparte de la produccién de aji, Colombia exporta poco aji en comparacion con los otros
paises productores, y nuestro mercado interno en cuestiones de consumo esta muy por debajo que
el resto. Sabiendo que el mercado del aji va en aumento, y que la mayoria de su consumo a nivel
mundial esta en el aji procesado, se habla sobre qué tanto de este aji procesado es consumido en
salsas en paises consumidores de aji. (Jager, Jiménez, & Amaya, 2013) Muestra en Per( las
oportunidades del aji consumido como producto final en presentacién de salsas, donde se

encuentra con los siguientes resultados:

Gréfica 5. Distribucion de las ventas de aji en Peru

6% 1%

B Salsas y Pastas
Molido
B Encurtido

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Garcia (2011).

(Jager, Jiménez, & Amaya, 2013) Nota tomada de Garcia (2011)
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Alli podemos ver que se muestra por mucho una diferencia en las preferencias de consumo de aji

en un mercado tan grande para el aji y que consume tanto como lo es Peru.

Sobre el consumo de aji en paises de américa latina como lo son Bolivia y Perd, que son
grandes contribuyentes para el consumo y la produccion de este producto, se encontré por medio
de una encuesta a 205 hogares en Lima, que 92% de los hogares consume algun tipo de aji en
cualquier presentacion. (Garcia Yi)y segun Jaqueline, Dra. investigadora de la Universidad de
Hannover en Alemania, esto se debe a la gran variedad de ajies nativos que tienen. Por otro lado,
el mercado que no consumia aji, se le realizo la misma encuesta preguntandole porque no lo hacian.
La conclusion a la que se llegd en este estudio fue que, para lograr un incremento en el consumo,
es necesario informar al consumidor sobre los beneficios y ventajas que tienen al consumir aji.
Con respecto al estudio en el mercado en Bolivia se encuestaron 300 hogares y se encontro lo

siguiente, que el 50% de los hogares de La Paz, consumia aji, en su mayoria seco o en encurtidos.

Con respecto a las preferencias de los consumidores en el mercado del aji, (Castellon-
Martinez, Chavez-Servia, Carrillo-Rodriguez, & Vera-Guzman, 2012) llevaron a cabo un estudio
en el valle de Oaxaca, donde entrevistaron a 1240 personas preguntandoles sus preferencias por
los tipos de aji que consumian y encontraron los siguientes resultados: los entrevistados prefieren
consumir chile ‘Jalapefio’ (37.7 %), ‘Chile de Arbol’ (18.9 %), ‘Chile de Agua’ (15.8 %)y
‘Serrano’ (13.1 %). En referencia a los chiles regionales, los consumidores prefieren ‘Chile de
Agua’ (67.1 %), ‘Paradito’ (13.8 %) y ‘Tusta’ (8.2 %), por su sabor y grado de picor. Las formas
preferidas de consumo son: en salsa (36.5 %), relleno (28 %), asado (21.9 %) o rebanado en rajas
(11.2 %). Las familias compran desde algunos frutos (62.3 %) hasta un kilogramo (27.3 %) por
semana de chiles locales. En un Pais Como México, donde se podria decir que tiene una cultura

de consumo de aji elevada respecto a muchos paises en el mundo, se demostr6 que el consumo per
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capita de los mexicanos estaba entre 7 y 9kg por afio (Castellon-Martinez, Chavez-Servia, C.

Carrillo-Rodriguez, & M.Vera-Guzman, 2012)

Por otro lado, (Castellon-Martinez, Chavez-Servia, Carrillo-Rodriguez, & Vera-Guzman,
2012), en su estudio analiza los Pros y Contras del consumo de capsaicina en el ser humano. Alli,
se dice que el consumo de esta sustancia genera al entrar en contacto con las neuronas un efecto
placentero, desinflamatorio y anestésico, al liberar opioides naturales en el cerebro humano. Es
utilizado para tratar con fines terapéuticos enfermedades como artritis reumatoide y la neuropatia
diabética (Castellon-Martinez, Chavez-Servia, C. Carrillo-Rodriguez, & M.Vera-Guzman, 2012)
Mas alla de los beneficios que trae el consumo de esta sustancia, se habla sobre efectos negativos
que puede traer, tales como el desarrollo de tumores y que es un agente carcinégeno. También, en
contrario a esto se discute que es utilizada la capsaicina como sustancia que tiene efectos

quimiopreventivos y quimioterapéuticos.

2.2.2. Consumo de Salsas en Colombia

El mercado de las Salsas de Aji en Colombia tuvo un aumento significativo gracias a la
pandemia del COVID-19, ya que una gran cantidad de consumidores trabaja desde casa. El
mercado de las salsas en Colombia tuvo un aumento en 2020 del 11% YQY, un crecimiento
bastante superior al 8% que generalmente registra este sector; alcanzando 69,100 toneladas por un
valor de COP 1,4Bn. Colombia no es ajena al crecimiento en los Gltimos afios que ha tenido el

sector de las salsas para condimentar de CAGR 4%.

La demanda por salsas para cocinar tiene grandes proyecciones de crecimiento y hace que

las personas estén dispuestas a pagar un precio considerablemente mas alto que los productos

23



24

tradicionales por el simple hecho de que sea un producto con una trazabilidad confiable y Natural.

Este mercado incluye productos organicos, locales y de origen.

Los Patrones de consumo de salsas en Colombia han evolucionado, las clases medias en el
pais estan adentrando en nuevos patrones de consumo de alimentacion consciente. La conciencia
en Colombia por el cuidado de la salud y de la alimentacion consciente le ha dejado una puerta
abierta a todas las empresas que hacen sus productos con insumos naturales, sin conservantes ni
colorantes. Cabe resaltar que el consumo de productos mas “Artesanales” ha tenido un apoyo por
parte de la legislacién colombiana, ya que esta dicta que todos los productos altos en sodio, azicar
y grasas saturadas deben estar etiquetados e informar al consumidor sobre esto. Las tendencias de
consumo de Productos Premium y gourmet muestran tendencias crecientes, lo que obliga a las
empresas tradicionales a reformular sus productos como lo es La empresa que lidera el mercado
en la produccioén y distribucion de salsas en Colombia: Unilever andina Colombia SA, con un

Market share del 23%... (Passport, 2020)
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Grafica 6. Ingresos histdricos del mercado de las salsas y proyecciones en Colombia

Sales of Sauces, Dressings and Condiments
Retail Value RSP - COP billion - Current - 2006-2025

1,340

000

Forecast

1,500
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1006 2020 21025

Nota: tomado de: (Passport, 2020)

Gréfica 7. Crecimiento anual del mercado de las salsas en Colombia

Sales Performance of Sauces, Dressings and Condiments
% Y-0-¥ Retail Value RSP Growth 2006-2025

11.0%

1006 2020 2028

Nota: Tomado de: (Passport, 2020)
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2.2.3. Cultivo de aji

Segun Datos de la United Nations Commaodity Trade Statistics, Surge una gran ventaja en
paises Tropicales sin estaciones para la produccion de esta planta, ya que la estacionalidad de
produccidn se mantiene constante durante todo el afio, a diferencia de grandes paises productores
como México y Espafia (Programa de Transformacion Productiva , 2013) Es menester Hacer
énfasis en la gran oportunidad que tiene Colombia como pais Productor de aji para crecer y ser
mas competitivo, pero al mismo tiempo el consumo que tenemos es Bajo respecto al resto de
Paises, lo mismo el nivel de competitividad en el mercado del Aji y el Pimenton. Para alcanzar
dichos objetivos de competitividad en el mercado, es necesario enfrentar lo siguiente: EI mercado
del aji esta subdesarrollado en nuestro pais y no existe una organizacién consolidada que represente
el sector, como si lo existe con productos como la papa, el café, la cafia. Etc... El aji representa
solo un 0,40% de la produccidn agricola de nuestro Pais, Con rendimientos bajos de tan solo 7t/ha,
cuando en México Superan los rendimientos de 15t/ha y en Espafia tienen rendimientos de 50t/ha.
Histéricamente, cerca de 70% de la composicion del PIB agricola esta basada en 6 productos:
flores, platano, café, azlcar, arroz y papa. (Agronet, 2018), y es alli en la competitividad donde
nos enfrentamos también a un problema, que no somos ni buenos consumidores, ni tampoco
buenos productores de aji a nivel mundial (Ministerio de Agricultura) Con fuente AGRONET, se
puede percatar un leve aumento positivo en todos los indicadores en el mercado del aji como lo

muestra la siguiente tabla:
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Gréfica 8. Crecimiento porcentual en los cultivos de aji en Colombia

=—\ar. Area Sembrada War. Area Cosechada —\ar. Produccion War. Rendimiento

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

/

Nota: Elaboracién propia a partir del Min Agricultura.

Viendo este grafico y las tendencias que tienen, se pueden analizar los crecimientos afio a
afio de cada uno de estos indicadores que son, area sembrada, area cosechada, produccion y
rendimiento. Con datos de AGRONET, pudimos evidenciar graficamente que a 2017, las
tendencias, aungue bajas, estaban al alza. Con esta conclusién podemos dar a entender el gran
potencial que tenemos en el sector del mercado del aji, ya que tenemos produccién constante
durante todo el afio gracias a nuestras caracteristicas topograficas y nuestros climas. Si observamos

la siguiente tabla podemos concluir la diferencia en la produccion de Colombia con otros paises:
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Gréfica 9. Estacionalidad de los cultivos de aji a lo largo del afio

Estacionalidad de la oferta de aji en el mercado mundial.
Paises/Meses Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Espafia
China
Mejico
Perl

Colombia

Elevada presencia en el mercado
Media presencia en el mercado
Baja presencia en el mercado

aboracion propia a partir de datos de United Nations Commodity Trade Statistics
Medias 2011-2012.

Nota: tomado de (Ministerio de Agricultura)2012

Aqui se ve representado la estacionalidad en la produccién de aji en diferentes paises y
vemos una constancia evidente en los paises del ecuador como lo son Colombia y Per(. Sabiendo
que Colombia no invierte en este sector, y que la produccién de aji tan solo representa el 0,40%
de la produccion agricola (Ministerio de Agricultura). Tenemos un campo de accion mucho mas

grande que el resto de paises productores de aji.
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Gréfica 10. Comparacion en la produccién Nacional de cultivos
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Nota: Elaboracion propia a partir de Agronet.

Con datos de Agronet, una de las herramientas que pone a nuestra disposicidn el ministerio
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de agricultura pudimos extraer la produccion de diferentes cultivos a lo largo del afio. Como

podemos observar en la grafica anterior, el cultivo de café tiene unas de las mayores producciones
a nivel nacional, también cultivos como el banano. Graficamos estos otros dos para poder
comparar como estan mucho mas altos que la produccion de aji en Colombia durante todos los

Gltimos 10 afios, y si miramos mas atras es igual. En cuanto a produccién, Colombia nunca ha

tenido mas de 25,000 toneladas de aji, lo que llega a ser muy poco sabiendo el gran potencial de

terreno que tenemos para la siembra. La planta de aji tiene la gran ventaja que puede ser sembrada

entre los 0 y 1500 MSN sin ningun problema y su rusticidad es mucho mayor a los otros dos
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cultivos que mostramos. Aparte de estos factores, contamos con la disponibilidad del fruto por

todo el afio sin ninguna restriccion.

Si hablamos ahora en términos més técnicos de rendimientos del cultivo por hectarea, estamos a
nivel mundial muy por debajo del resto de los productores de aji, con un rendimiento de 7ha/ton.
A pesar de estar atrasados y poco tecnificados en este cultivo, los rendimientos son muy superiores
a esos dos productos que son el café y el cacao como lo podemos observar en la siguiente grafica

que construimos:

Gréfica 11. Comparacién en los rendimientos de los cultivos

Rendimiento de cultivos por Hectarea
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Nota: Elaboracion propia a partir de Agronet.
Estos rendimientos son solo en estos tres cultivos agricolas, pero Colombia tiene por otro
lado cultivos con grandiosos rendimientos y de muy buena contribucién para el campo como lo

son la pifia (40 ton/ha), la fresa (36 ton/ha), la papaya (31ton/ha) y la cebolla (22 ton/ha); con el

limitante que son cultivos con mas requerimientos climaticos y técnicos. Es de suma importancia
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también resaltar que en Colombia se tiene una concentracion de los cultivos de aji en solamente 5
departamentos que son: magdalena, bolivar, valle del cauca, cérdoba y la guajira y por falta de
desarrollo en el sector se han dejado del lado potenciales departamentos para produccion que
podrian ser: cauca, caldas, Boyacd, Santander, Antioquia, cesar y sucre. (Plan nacional
hortofruticola, 2013). También Es de suma relevancia hacer hincapié en la falta de atencion que
se le da a este sector en Colombia, sector que no cuenta con un gremio y sector que no tiene

presencia en el CENSO nacional agropecuario del pais.

Gréfica 12. Produccion de aji por departamento

B MAGDALENA
m VALLE DEL CAUCA
LA GUAJIRA

CORDOBA

Nota: Elaboracién Propia a partir de Agronet.
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El cultivo de aji en Colombia esta concentrado en estos 4 departamentos, llevandose mas del
80% de la produccion total del aji.

2.2.4. Drivers
Los “Drivers” o “Valué Drivers” también conocidos como conductores o inductores de un

negocio, son definidos como los factores que impulsan un objetivo dentro de una empresa. Segun
(LEK consulting), los Valué Drivers estan divididos en 3 tipos que son: Growth Drivers,
Efficiency Drivers y Financial Drivers. Para esta empresa los Valué Drivers deben tener un
impacto de valor en la compafiia y deben ser controlables. (L.E.K. Consulting). Por otro lado,
Jaromir Vrbka define los Valué Drivers En pocas palabras como aquellas variables que afectan
significativamente a la evaluacion del valor de una empresa. En la practica, la identificacion de
estas variables se consigue bien a través del analisis estratégico de una empresa, el benchmarking
o la descomposicion del valor econémico afiadido (EVA). (Vrbka, 2020). Anteriormente, los
drivers eran considerados como esos recursos fisicos, como la tierra y las maquinas, o el capital
financiero. Mas recientemente se han identificado los activos intangibles como recursos clave y
percusores (Drivers) para el desarrollo estratégico e impulsores del rendimiento organizativo y de

la creacion de valor (Marr, Schiuma, & Neely, 2004)

2.2.5. Pymes En Colombia

En Colombia, las pymes segun la distribucion por area la mayor concentracion esta en el
comercio con un 54,66%, Servicios con un 31,6%, Industria 12,22% y otros con un 1,52%
(montoya, montoya, & Castellanos, 2009). Con respecto a la ubicacion geogréfica, las Pymes se
distribuyen de la siguiente manera: Bogota luego Medelliny por Gltimo Cali. Las Pymes en cuanto
a su potencial de crecimiento se clasifican por sectores, siendo el Turismo, los alimentos y el sector

agropecuario grandes focos de crecimiento y aporte a la actividad econémica. En Colombia las
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pequefias y medianas empresas representan el 50% de las empresas exportadoras, pero tan solo el

18% logra mantenerse a flote con éxito en el proceso de internacionalizacion.

En la region latinoamericana, tal como sucede en Colombia, el principal obstaculo al que se

ven enfrentadas las Pymes es la alta tasa de mortalidad. Este factor de mortalidad tiene muchas

consecuencias y dentro de las principales consecuencias son:

- Lainestabilidad en las reglas de juego para el sector Privado

- Lacorrupcion y la mala administracion de los recursos en el sector publico

- Las limitaciones del sistema judicial

- Lafalta de apoyo y oportunidades en el acceso a financiacién, asesorias e inversion

Las Pymes en Colombia son clasificadas por el Ministerio de Comercio Industria 'y Turismo de la

siguiente Manera:

Tabla 2. Clasificacion de las empresas en Colombia segin su tamafio

SECTOR MICRO PEQUENA MEDIANA
Inferior o . )
. I Superior a 23.563 UVT [Superior a 204.995 UVT
igual a
Manufacturero 233 563 e inferior o igual a e inferior o igual a
) 204.995 UNVT. 17736.565 UNT.
UWT.
Inferior o . _
oLl Superior a 32.988 UVT|Superior a 131.951 UVT
igual a
Servicios 332 688 e inferior o igual a e inferior o igual a
) 131.957 UVT. 483.034 UVT.
UWT.
Inferior o . )
. | Superior a 44.76%9 e |Superior a 431.196 UVT
igual a
Comercio 434 269 inferior o igual a e inferior o igual a
) 431.196 UVT. 2"160.692 UVT.
UWT.

Nota: Tomado de: (Ministerio de Comercio, s.f.)
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i) Competitividad de las Pymes en Colombia

La competitividad para el Word Economic Forum es “el conjunto de instituciones, politicas
y factores que determinan el nivel de productividad de un pais”. (World economic forum, 2019),
este concepto de competitividad esta estrechamente relacionado con el bienestar de las personas
de manera que a mayor bienestar de las personas se pueden lograr ambientes mas competitivos,

mayor educacion y por consiguiente ingresos mas altos y mejor calidad de vida.

Para Solleiro y Castafion (2005), la competitividad es un concepto sobre el cual no se tiene una
definicidn Unica. Y Para Bejarano, es importante no perder de vista que no son los paises los que
compiten, sino las empresas y que estas deben buscar una condicion sostenible caracterizada por
su permanencia (montoya, montoya, & Castellanos, 2009), enfocada en los mercados bajo la
coexistencia de multiples actores. Segin el indice de Competitividad realizado por el Word
Economic Forum publicado para el Afio 2019, Colombia Ocupa el puesto No. 57 de 141 paises
que participan. De todos los indicadores cabe resaltar que el méas bajo es el indice de Capacidad

de Innovacion como se puede ver en la siguiente Imagen:
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Aparte de este indicador, otros en los que las empresas colombianas tienen gran debilidad

son capacidad de integrarse y flexibilidad para adaptarse a los mercados y encontrar productos o

servicios que puedan encontrar un nicho idoneo. Este indicador puede verse reflejado porgque a

medida que pasa el tiempo, la globalizacién ha venido tomando partida en el espacio empresarial

en nuestro pais, y una empresa gque anteriormente podria haber sido exitosa entr6 a competir con

las empresas alrededor del mundo por el mismo mercado. En un Pais Como Colombia, donde las

Pymes ocupan mas del 90% del tejido empresarial, contribuyen con aproximadamente el 30% del

PIB de Colombia y albergan al 65% del tejido empresarial del Pais, No se cuenta con el suficiente

grado de competitividad ni acceso a recursos para lograrlo. (Colombia fintech, 2020)
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Existen a nivel mundial tres organismos internacionales que se encargan de medir la

competitividad de una empresa, pais u organizacion (Valero & Ordofiez, 2020)

i) Word Economic Forum
i) International Instituto of Management Development

iii) Banco Mundial

Para medir la competitividad de una economia, los diferentes organismos plantean cuantos paises

estan mejor calificados que Colombia:

Grafica 14. Competitividad de Colombia respecto a otros paises

Calificacion Foro Econdmico Mundial Calificaciondel IMD

—&—Faises mejor calificados
90 9‘4\0 que Calombia

50
40 —0/5.1
304 30 3 4

204 —— Paises mejor calificados 20
104 que Colombia 10

0
1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010

Nota: Tomado de: (montoya, montoya, & Castellanos, 2009),

Donde un puntaje de 60 con un nivel por encima de 60 se considera desventajosa para cualquier

economia.

Segun Alexandra Montoya e Ivan Montoya en su estudio de la competitividad de las Pymes en

Colombia, hay 12 elementos por las cuales las Empresas tienen Baja competitividad:

1) Poca sofisticacion y baja agregacion de valor en los procesos productivos
2) Baja productividad y capacidad de generacion de empleo en los sectores formales
3) Baja productividad del Sector agropecuario

4) Altos niveles de informalidad laboral y empresarial
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5) Bajos niveles de innovacion y absorcion de tecnologias

6) Poca profundidad y sofisticacion del mercado financiero

7) Deficiencias en la infraestructura del transporte y energia

8) Baja Calidad y poca pertinencia de la educacion

9) Estructura tributaria poco amigable a la competitividad

10) Rezago en la penetracion de tecnologias de informacién y conectividad
11) Degradacion ambiental como limitante de la competitividad

12) Debilidad de la institucionalidad relacionada con la competitividad (Conpes,2008)

2.2.6. Expansion

Para (Gibrat, 1931), la expansion o crecimiento es definida de la siguiente manera “el
crecimiento de las empresas es un proceso estocastico originado por la accion de innumerables e
insignificantes factores aleatorios que actian de forma proporcional sobre el tamafio de las
empresas”

Por otro lado (Albach, 1967) opina que La expansion de una empresa, no es el resultado
de causas aleatorias y ajenas a la empresa sino un cumulo de intenciones y determinaciones que
vienen dirigidas desde la direccién de la empresa, en respuesta a los constantes cambios del
mercado en los que se encuentra. Como conclusién (Blazquez Santana, Dorta Veldzquez, &
Verona Martel, 2006), el crecimiento o expansién de una empresa esta determinada por un cumulo

de factores, Internos como externos que llevan a una organizacion a expandirse.
Los factores que influyen en una expansion son los siguientes:
2.2.6.1. Factores Internos: Son aquellos que condicionan y promueven el crecimiento de una

empresa desde adentro de la misma y estan organizados de la siguiente manera:

37



38

Edad y Tamafio:

- Para (Blazquez Santana, Dorta Velazquez, & Verona Martel, 2006) la edad y el tamafio de las
compafiias es de gran relevancia a la hora de tener en cuenta un proceso de crecimiento. Segun un
estudio de (Correa Rodriguez, 1999), Existe una relacién inversa entre la expansion de una
empresa con su edad y tamafio, esto se da porque entre una empresa tenga un mayor tamario,
generalmente opta por adoptar medidas méas conservadoras a la hora de expandirse, de manera que
mitigue los riesgos asociados a esto. Por otro lado (Elston, 2002) evalUa otra perspectiva desde la
que define que la expansién de una empresa no tiene relacién con su edad o tamafio, sino por la

capacidad de obtener acceso al mercado de capitales y a la financiacion por otras vias.

Motivacion:

(Child, 1981) identifica la relacion entre la motivacion y la expansién de una empresa como una
serie de factores por parte de los altos directivos y del personal interno de la empresa que se
catalogan como el “deseo de éxito personal”, que de una u otra manera conduce a la cultura
organizacional a adoptar una estrategia de crecimiento estructurada, de tal forma que la estrategia
de crecimiento va ligada con la estrategia de crecimiento personal de cada uno de los agentes
internos dentro de una organizacion , que puede ir ligada con : aumento de sueldo, mayor sensacion
de poder y dominio, aumento del prestigio. Etc.... y es alli donde se promueve internamente una

tendencia hacia la expansion de la empresa.

Estructura de la propiedad:

Esta estructura de la propiedad, tiene una relacion directa con una estrategia de
crecimiento de una empresa, ya que un directivo puede verse motivado o frenado en llevar acabo

un crecimiento en la medida en que los intereses de los accionistas estén encaminados por el
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mismo rumbo. Esto se ve reflejado en el concepto que estudian (Jensen, Theory of the Firm:

Managerial Behavior, Agency Costs and Ownership Structure, 1976) Sobre la teoria de agencia.

Gestion del Conocimiento:

Cada vez, con una globalizacion mas arraigada dentro de cada una de las organizaciones, no
importa de qué sector sea, viene hablandose y demostrandose la importancia de los recursos
“Intangibles” dentro de una organizacion que segin (Bldzquez Santana, Dorta Velazquez, &
Verona Martel, 2006), son grandes generadores de valor en las compafiias. Inversiones
empresariales conocidas como 1+D, son en gran medida un factor de estudio hoy en dia, en
¢como la inversion de las empresas en intangibles, capacitaciones, mejoras del conocimiento (y
como este es usado) ?, se logra un crecimiento en las organizaciones basado en aumento del

valor de la compaiiia.

2.2.6.2. Factores Externos:

Son aquellos factores Econémicos, sociales, politicos, tecnoldgicos y ecolégicos que
afectan en cierta medida las estrategias de crecimiento de una organizacién y estan divididos de

la siguiente manera:

Factores externos relativos al entorno sectorial

- Competidores:

Los competidores juegan un papel muy importante a la hora de tener un proceso de expansion y
mAas en pymes ya que estos pueden ser una barrera de entrada a los huevos mercados a donde se
puede expandir la empresa. O bien pueden ser una amenaza externa cuando se esta en un

mercado, ya que le pueden quitar participacion de mercado ya existente.
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Clientes:

Los clientes, tienen una gran fortaleza en el mercado ya que son estos los que pueden
encaminar una subida o bajada de precios en toda la cadena de valor de un producto. También los
clientes tienen expectativas y exigen una calidad en lo que demandan, lo que genera una

competencia entre las empresas que ofrecen un mismo producto o servicio.

Proveedores:

El poder que tienen los proveedores es grande, ya que estos pueden dentro de la cadena de
valor de una empresa ser quienes marquen la diferencia en el incremento de todos los precios.
Deben ser las empresas quienes marquen esto de acuerdo a el paso que vaya marcando el mercado.
Deben tener una posicion clara y firme respecto a los precios de los proveedores que van a recibir,
en caso de no tener una buena relacion con los proveedores, alli se ve la integracion vertical en las

empresas.

Factores externos de nivel superior o macro entorno:

Demanda:

Para muchos, perfectamente la actividad de una empresa esta determinada por la demanda del
mercado, ya que cuando un cliente decide hacer un proceso de compra de algin producto esto
significa que el producto tiene ya un grado de aceptacion en el mercado. Cuando una empresa tiene
una demanda y un mercado identificado, tiene las bases para plantear planes de expansion e

inversion.
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Mejoras tecnoldgicas:

Las mejoras tecnoldgicas aparecen cuando las empresas tienen un grado de expansion o estan en
planes de expansion, para poder tener mejoras en optimizacion de costos, especializando los
trabajos realizados y haciendo un trabajo en cadena para mejor produccién y aumento de la misma.
Con la mejora de la produccion dada por la mejora tecnoldgica en una empresa las empresas
pueden empezar a buscar nuevos mercados, nuevas formas de producir, con innovacién en los

procesos y cambio en la estructura organizativa de la empresa.

Accesibilidad a créditos privados:

Para el acceso a recursos tenemos que partir por un concepto muy importante que es la
asimetria de la informacion planteada por (Jensen, heory of the Firm: Managerial Behavior,
Agency Costs and Ownership Structure , 1976), en donde se plantea que la informacién es
privilegiada y los accionistas y partes interesadas en general, tienen menos informacion sobre la
empresa que los directivos, por lo que hay un nivel de sesgo de informacion en la informacion
publica que se tiene. Para las grandes compafiias la revelacion de informacidn es cada vez mayor,
pero en las pymes no. Al no tener la suficiente informacidn sobre la empresa y su funcionamiento
organico, agentes como financiadores, bancos, no cuentan con suficiente criterio para poder hacer
financiamientos, o los financiamientos que pueden otorgar a un alto riesgo, surgen mayores

costosos para los emprendedores para mitigar el riesgo de una quiebra.
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Apoyo gubernamental:

En los Gltimos afios, esto se ha vuelto un factor que con gran entusiasmo ven todos los
paises, al darse cuenta el gran aporte econémico y social que brindan las nuevas empresas en los
paises, por lo cual en muchos paises se han dado a la tarea de apoyar el crecimiento y creacion de
las empresas, por medio de intermediadores, fondos de financiamiento, apoyo académico y
exencion de muchos impuestos y tasas regulatorias que normalmente deben pagar las grandes
empresas, pero para una pequefia empresa seria de gran ayuda poder empezar sin estos, 0 con un

nivel de ayuda.

2.2.7. E-comerce como herramienta de expansion en pymes

Es muy bien conocido en esta época de globalizacidn el papel que juegan las herramientas
digitales en el dia a dia de las empresas. No importa si son empresas nuevas o grandes
multinacionales, donde se han visto todas obligadas a adoptar un nuevo canal de ventas digital.
Para (Rahayu & Day, 2015), Las herramientas digitales de e-comerse brindan grandes ventajas
potenciales para las empresas, y mas para las pymes, Permitiendo reducir costos, incrementar
ventas, productividad, reducir el tiempo de procesamiento, y por ultimo y no menos importante,
tener un conocimiento del mercado al que va dirigida la empresa al instante y a la mano.
Investigaciones han demostrado que el uso del e-comerse a generado un impacto grande en paises
en via de desarrollo, gracias a la falta de muchas herramientas que por la condicion de ser un pais
en via de desarrollo no estan, como lo son :Falta de recursos humanos capacitados, Resistencia
interna, clientes que no estan preparados, falta de apoyo, falta de recursos IT, y falta de un ambiente
seguro para el desarrollo de pequefias empresas (Dubelaar, 2005). (Wit, 2014) plantea que no es

unicamente el valor que le da el e comerse a las empresas en términos monetarios, sino que también
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existe un impacto global asociado a las oportunidades laborales, mitigacion del desempleo y
reduccién de la pobreza. Por otro lado, se plantea también que son las pymes quienes tienen el
papel hoy en dia de jalonar las economias emergentes, en el caso colombiano, son estas las que

representan mas del 90% de todas las empresas del pais.

También hay evidencia de bastantes pymes que son reacias a ingresar a un nuevo canal de
ventas como lo es el ecommerce. (Salwani, 2009) identifico 3 factores por los que hoy en dia hay
una gran cantidad de pymes que no han dado el paso para ingresar al ecommerce. Los tres factores
identificados fueron: Falta de éxito en su negocio, Falta de conocimiento en el ecommerce y por
ualtimo la falta de conocimiento en el impacto que tiene el ecommerce en el desempefio de una
empresa. Para este autor, la adopcion del ecommerce puede ser completa o parcial, donde una
adopcion completa es aquella donde toda la cadena de valor del producto o servicio esta
digitalizada y la parcial es aquella donde existe ain un proceso fisico de obtener el producto y

hacer un envio.

Para las Pymes, (Daniel, 2002) clasifica el proceso de como el e-comerse parcial en las
pymes apoya al empresario de la siguiente manera: Brindarle al cliente informacion de la
compaiiia, brindarle informacion al cliente acerca de los productos o servicios ofrecidos, recibir y
tomar ordenes, recibir pago, enviar los producto o servicios, brindar atencidn postventa, identificar
proveedores, comprar inventario, comunicarse con las partes internas y externas, identificacion
de clientes y consumidores, identificar informacion relevante y por ultimo hacer campafas de

ventas.

Para identificar el nivel de uso de ecommerce en una compafiia, se debe identificar el nivel

de crecimiento en el que esta se encuentra ya que se vuelve una variable dependiente a la hora de
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tener en cuenta un crecimiento en el cual la integracion de la empresa y sus ventas con el

ecommerce se va volviendo mas necesario para la organizacion.

A continuacion, vemos las fases de integracion de las herramientas de ecommerce a medida que

la organizacion crece.

Grafica 15. Proceso gradual en la utilizacién del e-comerse
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Integracion del ecommerce y su nivel de necesidades de financiacion

Grafica 16. Integracion del e-comerse vs necesidades de financiacion
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Nota: tomado de: (Rahayu & Day, 2015)
A continuacion, vemos una lista de los principales puntos de ayuda del ecommerce a las pymes

Grafica 17. Principales factores de ayuda del e-comerse a las empresas

Noo E-commerce benefits

1 Increased revenue

2 Reduced operation cost

3 Reduced cost of purchasing and procurement
4 Eeduced marketing costs

5 Increased customer loyalty and retention
3] Reduced complain from clicnt

T Improved sopplier relationship

H Improved competitive position

b Extending market reach

10 Improved speed of processing

11 Improved extermal communication

12 Improved company image

13 Improved internal communication

14 Increased employee™s satisfaction

15 Increased employee™s productvity

Nota; Tomado de: (Rahayu & Day, 2015)
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Para este estudio (Rahayu & Day, 2015) encuestaron a 292 pymes, donde el 92% de estas

pymes tenian conocimiento y usaban ecommerce en sus negocios, y el 8% restante no.

Posteriormente les hicieron una serie de preguntas sobre los beneficios que la integracion de su

empresa con plataformas de e comerse y estos fueron los resultados:

Grafica 18. Encuesta a Pymes sobre el uso de e-comerse y sus efectos

Strongly Meutral  Dd=agree and  Mean  Standard

wgres strongly deviation

und agree disagres
[ncreased sales (a) 231 24 2 437 LAGE
Reduced operation cost (b) 193 549 25 3.Hb [ER.11
Reduced cost of purchasing and 139 26 42 348 [R5

procuremesnt {c)

Reduced marketing costs (d) 20 44 23 3858 [ER. 1.3
[ncreased customer loyalty and retention () 178 E3 15 378 LE10
Feduced complain from client (f) 136 104 32 348 OE52
Improved supplier relationship (g) 176 B3 18 3.75 Els
[Improved competitive position (h) 211 54 12 3.94 751
Extending market reach (i) 264 11 1 4.49 0545
[Improved speed of processing () 221 46 7 4.13 0730
[Improved external communication (k) 238 a2 ] 4.16 0677
Improved company image (1) 245 29 2 4.2% 0643
[Improved internal communication (m) 208 B2 ] E 0729
Increased employee’s satisfaction (n) 175 a5 7 3453 L7800
[ncreased employee’s productivity (o) 228 42 7 408 0734

Nota: tomado de: Tahay (2015)

Como conclusion, en esta cita de un estudio previo se encontré que el uso de plataformas

de ecommerce para las pymes es bajo en paises en via de desarrollo comparado con paises

desarrollados. Se concluye también que aquellas empresas que usan ecommerce tienen grandes

beneficios donde resaltan seis de ellos. Los mayores beneficios percibidos por las pymes que

adoptan ecommerce son: extender el alcance de mercado, incremento de ventas, mejora en la

comunicacion externa, mejora en la imagen de la compafiia, velocidad en procesamiento de

informacién y por altimo la productividad del personal.
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3. Marco metodologico

Para el desarrollo de esta investigacion se llevaron a cabo métodos de analisis cualitativos
y cuantitativos. Para el andlisis cualitativo se realizaron entrevistas con diferentes personas en los
sectores que consideramos pertinentes en el caso de expansion que son: Personas en campo de
agricultura, personas en el campo financiero, personas que trabajan en fondos de emprendimiento,
personas en el campo de los supermercados y grandes superficies. Esto se llevé a cabo con el fin
de validar la situacion y el ambito donde se encuentra la empresa aji del rancho, y como cada una
de estas personas puede brindar informacion pertinente desde su campo de accién. Se escogieron
estas personas porque estan relacionadas cada una de ellas con los tres objetivos especificos de
esta investigacion. Estas encuestas se realizaron como un punto fuerte y solido de validacion

cualitativa al plan de proceso de expansion de aji del rancho en Colombia.

Por otro lado, se hizo un andlisis cuantitativo que tenia como objetivo recolectar la mayor cantidad
de informacion posible a preguntas preparadas por nosotros. En esta encuesta se enfocaron las
preguntas de manera que nos dieran informacion para cada uno de los objetivos especificos de este
trabajo. En esta encuesta se lograron grandes resultados de igual manera, donde se lograron obtener
respuestas de mas de 340 personas en todo el territorio nacional, las encuestas tienen la siguiente

base estadistica:
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Tabla 2. Modelo estadistico para usar

K=Coeficiente de confianza 95%
N=Tamafio del universo Hombres y Mujeres de 16-64 afios

n=Tamafio de la Muestra 196
E=error muestral 7%
Error muestral para "N" conocida 5%
Tecnica de muestreo Muestreo no probabilistico por conveniencia

Nota: Elaboracién propia a partir de Modelo brindado por el CESA.

El instrumento cuantitativo que usamos fue una herramienta virtual ofrecida por la
universidad llamada “Question pro” en la cual podemos construir las encuestas de cualquier tipo,
y posteriormente encargarse de conseguir respuestas por medio del link que se obtiene. A la hora
de construir las preguntas para los analisis cuantitativos intentamos que nos fueran Gtiles para cada
uno de nuestros objetivos especificos, ya que consideramos para este trabajo que ninguna decision

en una empresa puede tomarse sin contar con la opinion de los consumidores.
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La encuesta que realizamos fue la siguiente:

Tabla 3. Encuesta realizada para el andlisis cuantitativo

Tabla de las encuestas cuantitativas

1|Nombre Abierta
2] Estrato Socieconémico 1,2,3,4,5,6
(10-20), (20-30), (30-40), (40-50), (60 6
3| Edad mas)
4] Ciudad Abierta
5| Género Masculino, Femenino, Otro..
6| Le gusta cocinar en casa? Si-No
7| Utiliza salsas y/o Aji en su cocina? Si-No

Salsas Picantes, Salsa de tomate,

8| Cuales usa? Mayonesa, Mostaza Salsa rosada, Otras
Ocasionalmente, Una comida al dia, Todas
9] Qué tan frecuente es su consumo de salsas? las Comidas del dia, Nunca.

10

Cual de estas Marcas de aji consume?

11

En caso de consumir otro, Cudl o Cuéles consume?

Abierta

No me es relevante, Busco la opcién mas
econémica, que su empaque sea llamativo,
un sabor diferente a lo convencional, Que

12| Cual es el factor mas relevante a la hora de comprar una salsa? sea una marca que conozca.
Que pique poco, que pique mucho, que
tenga buen sabor, Algo de pique con un
13| En cuanto al sabor le interesa: sabor diferente
14 con qué le gusta onsumir aji? Abierta
(1,000-3,000)-(3,000-5,000),(5,000-
15| Que rango de precios le destinaria a una salsa de aji de (100-200 ml)? | 10,000),(10,000-15,000), Mds..
16| Ha probado Aji del rancho? Si-No
A
Y
Aji del
Rancho
En pocas palabras que le transmiten estas Imagenes? 3
17
Rusticidad, Sabor artesanal, Campo,
18] Qué atributos ve en esta marca ? Calidad, Parrilla, Producto Fitness, Otro..
Ecommerce, Grandes Superficies, Tiendas
Especializadas, Pequefias y medianas
19| Dénde Preferiria adquirir nuestros productos? superficies, Punto fisico, Hard Discount.

Nota: Elaboracién propia a partir de encuesta realizada.
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3.1. Anélisis exploratorio

Este analisis exploratorio se va llevar a cabo un poco recopilando los datos mas importantes
y toda la cadena de valor que tiene el aji en el mundo, hasta llegar a el emprendimiento del cual es
objetivo este trabajo. Empezando por el producto que es el aji, como este se ha venido comportando
a través del tiempo, donde se consume mas este producto, como ha sido la produccién de este

fruto.

3.1.1. El aji
Dentro del anélisis exploratorio que haremos, es de suma importancia contextualizar al

lector dentro del mundo en el que estamos incursionando, con cifras relevantes, informacion del
fruto, su trayectoria, sus ventajas, sus usos dentro de las culturas gastronémicas y otros usos que

tiene.

3.1.2. Mercado mundial
Colombia aun tiene un mercado en este sector bastante rezagado, por lo que hicimos para

este trabajo un panorama mundial sobre el consumo y produccion de aji a nivel mundial. A groso
modo se explicaron las vertientes por las que han optado los mercados derivados del aji y como ha

venido evolucionando.

3.1.3. Mercado local
Después de tener la informacion sobre el mercado mundial del aji, aterrizamos un poco en

el panorama local, ;Como se comporta este sector respecto al resto de paises? ¢Somos un reflejo
de ellos en la produccion de aji? O quizés tal vez es un habito adquirido por las culturas dentro de

un gran proceso de globalizacion.
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3.1.4. Porter
Después de haber analizado como se encuentra el mercado local del aji, identificamos

cuales podian ser los pros y los contras de este mercado a nivel local por medio de un analisis

Porter.

3.1.5. Entrevistas con expertos
Obijetivo de las entrevistas: Conocer desde cada campo de los entrevistados su vision y

aporte para cada uno de los objetivos de nuestro trabajo y su opinion sobre el sector general de las

Pymes.

El analisis cualitativo se hara por medio de entrevistas a expertos en todos los campos que
abarquen nuestro proceso de expansion de marca, con el objetivo de tener un panorama mas certero
a la hora de desarrollar los drivers de expansion. Seran personas que tengan experiencia en cada
uno de los objetivos de expansion (Identificacién de consumidor, Atributos de Marca, Canales de
distribucion.) para validar también en qué medida son estos los drivers fundamentales para tener
en cuenta un proceso de expansion, y como ellos ven desde su perspectiva los temas abordados en

el trabajo, como cimientos para una expansion.

3.2. Identificacién del consumidor

Se llevo a cabo una lectura de mercado para no tener ningun tipo de sesgo o el menor
posible, y poder tener una perspectiva mas global de nuestros objetivos a estudiar. Aqui
describimos el cliente como lo percibe la empresa internamente, a qué tipo de persona le esta
llegando y con la actividad que ha tenido durante un afio en operacion como ha podido describir
el cliente al que mas le vende. En la identificacion del consumidor primero hicimos una lectura
del cliente que acude a la marca aji del rancho, que tipo de persona es, como se clasifica dentro de

la sociedad, que gustos tiene y porque podria sentirse identificado con la marca. Para la
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identificacion del consumidor también hicimos un analisis cuantitativo, donde entrevistamos a mas
de 340 personas para obtener un perfil de consumidor claro, cudl es su posicién socioeconémica,

demogréfica, cuéles son sus gustos y actitudes.

3.2.1. Perfil de cliente

El perfil de cliente que se llevo a cabo fue una lectura del tipo de persona que mas consume
este tipo de productos, con herramientas propias y externas, también con la percepcién que los
clientes tienen sobre la marca. Como este cliente se ha venido identificando con un estilo de vida

y se ha sentido identificado con los atributos de marca que aji del rancho le brinda.

3.2.2. Mapa de empatia

El mapa de empatia del cliente es una herramienta usada por las empresas en el area de marketing
con el objetivo de describir el cliente ideal de la empresa. Se realizo este mapa para incluirlo dentro
de nuestra identificacion del consumidor. Alli lo que se plantea es todo el entorno de un cliente de
la empresa, que pasa por su cabeza, a que se dedica, como influye su entorno y cuales podrian ser
los dolores y necesidades que el cliente presenta en su dia a dia. Se hizo basado en conversatorios

con diversas personas, que en la medida de lo posible no tuvieran relacion estrecha con la marca.

3.2.3. Buyer persona

Para la identificacion del consumidor vamos a construir un perfil de buyer persona, donde
tendremos un arquetipo de la persona que compraria el producto o servicio ofrecido por aji del
rancho. Con esta herramienta pudimos diferenciar a que cliente estd atacando la empresa de

acuerdo a el perfil del consumidor que se ha venido creando durante el estudio.
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3.3. Atributos de marca

Definimos los atributos de la marca, de acuerdo a varios puntos de vista, los propios de la

empresa, y los que los consumidores tienen sobre aji del rancho.

3.3.1. Percepcion de marca propia

Los atributos de marca, son todos aquellos valores agregados que la empresa quiere
brindarle al cliente conscientemente e inconscientemente para que este se sienta identificado con
la personalidad de marca. Antes que nada, internamente definimos como se ven dentro de aji del

rancho, para ellos que atributos tiene la marca que les interesa resaltar.

3.3.2. Percepcion de marca Externa

Siempre hay que tener en cuenta a el cliente como parte interesada en la cadena de valor
de una empresa, y para lograr una identificacion de una percepcion de marca es importante contar
con la opinién de las personas, clientes existentes y personas que atn no conozcan la marca. Esto
de manera que se tenga una retroalimentacién, con aspectos que quizas no se hayan tenido en

cuenta anteriormente a la hora de pensar en cdmo se quiere ver la marca.

3.4. Identificacién canales de distribucién

Se realiz6 una identificacion de los principales canales de distribucion de la empresa, donde
se estudie en que lugares geograficamente mas se ha consumido el producto, donde tendria

mas potencial de distribucion, porque medios a parte de los canales de distribucion que
tiene en este momento.

3.4.1. Comportamiento geografico de las ventas en Colombia
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Por medio de una de las plataformas digitales de envios que ha venido usando la empresa,

se sectorizd en que partes del territorio nacional se concentraban las ventas.

3.4.2. Benchmark
Se llevo a cabo un analisis exploratorio de benchmark, donde se analizan las principales
competencias donde tienen su producto, cuales canales de distribucion estan utilizando para llegar

a la mayor cantidad de clientes.

3.4.3. Encuestas de canales de distribucion

Dentro de las entrevistas con los expertos, se les planteo el tema de los canales de
distribucion para los productos, como ven ellos el potencial desde el punto de vista de canales de
distribucion innovadores, que generen valor y no necesariamente tengan que ser grandes

superficies.
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4. Hallazgos y resultados

4.1. Analisis exploratorio

4.1.1. El aji

El aji, o también conocido como capsicum cuenta con mas de 30 diferentes especies dentro
de su especie. Este cultivo, considerado una especie horticola se da ampliamente en las regiones
templadas, tropicales y subtropicales dadas sus necesidades de condiciones de temperatura, calidad
de suelos y disponibilidad de luz solar. El cultivo del aji se remonta a las épocas precolombinas,
donde sus habitantes lo usaban como especie, cual si fuera un tipo de pimienta tal y como era
usado por esas épocas en Europay Asia. (R, 2006). El aji ocupa uno de los puestos méas importantes
dentro de las hortalizas que se cultivan en la regién y junto con el ajo y la cebolla es el mas
consumido como condimento. (Fundacion de desarrollo agropecuario INC.) Esta planta es una
planta Perenne, es decir, tiene una longevidad de mas de 2 afios y se conocen dentro de los
capsicum 5 especies que son: capsicum annum, chinese, frutescens, baccatum y prubescens.
(Fundacion de desarrollo agropecuario INC.) La produccién de una planta de aji oscila entre los
65 y 90 dias después de haberle hecho un trasplante, lo que la convierte en una planta y un cultivo

completamente versatil.

55



56

4.1.2. Mercado mundial

El mercado del aji esta en crecimiento constante y perfila tendencias al alza en sus
comportamientos en todo el mundo. Tanto el area sembrada como la produccién mundial van
creciendo a pasos agigantados, creciendo a tasas compuestas del 8% en areas sembradas y de mas
del 17% en produccion. (Programa de Transformacién Productiva , 2013). Siguiendo con la senda
de crecimiento en produccion y en area sembrada, también se tienen por otros lados a nivel mundial
proyecciones de crecimiento que llegan en 2029 a valores de casi 7 billones de ddlares. A pesar de
que la concentracion en la produccion de aji se ha logrado concentrar en 8 paises, que son EEUU,
Alemania, Reino Unido, Francia, Canada, Rusia, Paises Bajos e Italia, se evidencian repuntes en
la produccidn en paises emergentes que cuentan con mejores condiciones para la produccion como
Turquia y algunos paises latinoamericanos. Con la llegada de la globalizacién, se encuentran
grandes deseos del mundo entero por incurrir en modas y culturas que abarcan todo tipo de sabores

y condimentos exoticos, que abarcan el aji dentro de su portafolio.

La frecuencia de consumo de comida picante y especiada ha aumentado en los ultimos dos
afos y las personas estan optando activamente por sabores étnicos mas atrevidos, como la salsas
picantes y la salsa barbacoa estilo mongol, salsa teriyaki, salsa de sésamo y otras, en sus comidas
cotidianas, como las sopas. La salsa picante ha crecido a pasos agigantados en cuanto a su uso y
también en reconocimiento en el mundo. La afluencia de grupos multiculturales en los principales
paises es un factor importante que influye en la demanda de salsas picantes como el tabasco, la
sriracha, la salsa chipotle, la salsa habanero y la salsa picante. Esto crea una gran plataforma para
el crecimiento de de productos por parte de diferentes fabricantes para satisfacer la demanda de

salsas exoticas en el mundo.
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4.1.3. Mercado local

En Colombia, el mercado aun estd un poco virgen y abierto para explotacion por el gran abandono
que se le ha tenido a este sector. Cabe resaltar que el aji no es ni siquiera un producto que este
dentro de los planes del ministerio de agricultura en el marco de la planeacion y es un subsector
que esta poco estructurado como grupo, este tampoco esta contemplado dentro del PIB
agropecuario nacional. A pesar de esto, contamos con grandes posibilidades para producir este
cultivo, ya que en Colombia el aji se cultiva para mercado fresco durante todo el afio, contamos
con todos los pisos térmicos para cultivar cualquier tipo de aji y nuestra estacionalidad nos lo
permite. En Colombia estamos en una posicion muy superior a la del resto de paises en el mundo
para la produccion de este cultivo por las condiciones ambientales y agroldgicas con las que
contamos con las cuales podemos tener cosechas a lo largo de todo el afio. (Programa de

transformacion productiva, 2013).
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4.1.4. Analisis de Porter

PROVEEDORES:
e El pais depende en gran medida de las materias primas de diferentes paises, como China,
EEUU vy otros, lo que, a su vez, lo convierte en uno de de los importadores de materias

primas, asi como de salsas y condimentos en todo el mundo.

e Laconcentracion de proveedores es alta y estd geograficamente fragmentada

COMPRADORES:

e El gusto, el sabor, la nutricion y la diversidad de productos son los principales aspectos de
la industria de salsas y condimentos. Los principales actores del mercado estan lanzando
productos con etiquetas saludables y consientes atendiendo a la creciente demanda de
nuevos sabores e innovaciones. Por lo tanto, la diferenciacién de productos en el mercado
es alta.

e La diversidad de productos permite a los compradores explorar varias posibilidades y
cambiar de marca facilmente.

e Hay un creciente interés de los consumidores por hacer sus propias salsas y condimentos
caseros. Esto hace que el comprador pueda integrarse hacia atras y tener un mayor poder

sobre sus decisiones de compra.

NUEVOS ENTRANTES:

e Larapida aparicion de pequefias marcas y el éxito de las de las marcas propias es un indicio

del cambio de tendencias de consumo en las personas.

e EI consumo se esta cambiando en gran medida hacia la salud y el bienestar antes que el

anterior interés en el sabor. Estos patrones de consumo que cambian rapidamente han
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fomentado la afluencia de nuevos productos y marcas que puedan proveer estos estandares

que requiere el mercado.

SUSTITUTOS:

e No hay sustitutos disponibles para las salsas y condimentos en el mercado. El posible
sustituto de las salsas y condimentos son las salsas caseras, ya que los consumidores del
pais se estan volviendo creativos para conseguir una mezcla perfecta de sabores en sus

comidas.

4.1.5. Entrevista con expertos

Para poder analizar las preguntas planteadas al principio de este trabajo, decidimos hacer
entrevistas con expertos en todos los campos que identificamos como drivers iniciadores de un
proceso de expansion, Identificacion del consumidor, Atributos de marca y Principales canales de

distribucién.

Las entrevistas cualitativas se les realizaron a 5 personas, Primero de manera interna
entrevistamos a la gerente comercial de aji del rancho, la cual de primera mano nos puede decir
mucho de la actividad diaria de la empresa y cdmo ve el contexto general. Segundo entrevistamos
a José Figueroa Chujfi, docente de catedra de la universidad libre de Pereira, asesor en el
consultorio empresarial de la universidad, consultorio que se dedica a asesorar emprendedores para
participar en las convocatorias de capital semilla que brinda el gobierno, o de manera individual.
Como tercer experto, entrevistamos a Alejandro Echeverry, Un ingeniero industrial que se dedica
en su empresa INNOCUS al asesoramiento para MiPymes en el sector del agro a conseguir
inversion y capital privado por medio de la tecnificacién y organizacion de sus modelos de

negocio, utilizando sus conocimientos para ponerlos en practica. Como cuarto entrevistado,
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Esteban Villegas, un ex alumno del CESA, que trabajo en banca de inversion y tiene gran
conocimiento del sector financiero aplicado a pymes ya que se encuentra desarrollando una. Como
5to entrevistado David Serna, Duefio de supermercados La economia, encargado de promocion de
productos y ampliacion del portafolio y referencias del supermercado. Las entrevistas aplicadas a
estas personas fueron exploratorias, empezando a manera de embudo preguntandoles sobre el
sector de las pymes en Colombia y terminando en el mercado del aji y la empresa aji del rancho

como tal.

Las preguntas para las entrevistas fueron las siguientes:

1. ¢Cual es su opinion sobre el sector de las MiPymes en Colombia?
e (Qué nos falta?
2. ¢Cbmo estan nuestras MiPymes con respecto al resto del mundo?
e ;Porque cree que nuestro peor indicador segun el Competitivness index es el
ambiente de innovacion?
3. ¢Cuadles cree que son los sectores con mayor potencial para desarrollo de MiPymes
en Nuestro pais?
e ;Vé el agro como uno de esos sectores con potencial?
4. ¢Que sectores dentro del agro ve con potencial de desarrollo?
e ¢ Conoce algo del Merado del Aji?
5. ¢A la hora de llevar la expansion de una MiPymes en la agroindustria ¢Qué factores
tener en cuenta para hacerlo?
e Para usted como se lleva a cabo la identificacion de un consumidor?
e (;COmo identificaria los atributos de marca de una empresa y que

relacionamiento le da usted con un plan de expansion?
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e ;Como identificaria usted nuevos canales de distribucion para una empresa?

Después de haber realizado las entrevistas cualitativas a los expertos en los diferentes temas que

nos conciernen encontramos los siguientes hallazgos.

Colombia es un pais con una cantidad de pymes inmensa, y es este sector el motor de la
economia en el pais. Una pyme no necesariamente es una empresa pequefia porque esto
abarca una gran cantidad de tamafios, donde hay pymes con decenas de empleados y
generacion de valor inmensa. Debido a la situacion ha habido grandes surgimientos y
quiebras de pymes, ya que la forma de llegar a los clientes y de abordar los negocios dio
un giro de 180 grados de manera inesperada, y las pymes que no estaban preparadas para
el cambio lastimosamente tuvieron que salir del mercado. A pesar de las oportunidades que
se tiene en Colombia para emprender, es dificil hacerlo por el ambiente tan hostil que se
encuentra para quien decide emprender e intentar ideas nuevas. Por otro lado, hay un
aspecto cultural en Colombia que ha afectado en gran medida a las pymes y es el poco
apoyo que como colombianos le damos a lo que hacemos, siempre preferimos y confiamos
los productos o servicios hechos en el exterior. También cabe resaltar que culturalmente
no somos unas personas dadas a la innovacion y preferimos irnos por lo conocido, temiendo
a arriesgarnos por lo desconocido. Desde el punto de vista de innovacion hay una gran
importancia de las pymes, porgue en Colombia se encuentran grandes empresas con las
que no siempre es muy facil competir por diferentes motivos como recursos econoémicos,
participacién de mercado, capital humano etc... y el factor innovador es aquel factor
diferenciador que puede poner por encima de una gran empresa una pyme en las
preferencias del consumidor. Existe mucha incertidumbre por el tema de la pandemia que

se estd viviendo, las pymes que han resistido de manera exitosa la situacién, se han
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dedicado en cierta medida a tocar diferentes puntos dentro de sus organizaciones que antes
no abordaban, como la digitalizacion, el servicio y la atencion al cliente por medio de
generacion de experiencias.

Para las pymes en Colombia se ha tenido un gran reto, y es un punto que tocaron todos los
entrevistados que tuvimos y es la parte de financiacion y apoyo por parte del estado o
entidades privadas. A el sector empresarial le hace falta un ambiente donde se pueda
recurrir a fuentes de apoyo econdmico para poder llevar a cabo y gestionar proyectos
innovadores, donde existen niveles de riesgo mas altos que los tradicionales, pero por otro
lado se cuenta con un grado de impacto mucho mas alto, es decir, las empresas actualmente
estan buscando generar productos o servicios que tengan un impacto positivo en la sociedad
y en el planeta y a la misma vez puedan monetizar los proyectos. Las pymes colombianas
con respecto a otras pymes alrededor del mundo se encuentran en un grado de ventaja con
respecto a los recursos que se cuenta para gestionar y el grado de creatividad que tenemos
como colombianos, pero por otro lado nos encontramos con un grado de desventaja
respecto a las pymes en otros paises porque no contamos con la misma fortaleza
institucional de los paises méas desarrollados, donde hay una grado de confianza por parte
de las personas con el gobierno, de las empresas con el gobierno, del gobierno con las
empresas que permite al fin y al cabo contar con mas y mejores vias de apoyo en las
diferentes partes interesadas de un pais.

Con respecto a los sectores con mayor potencial de desarrollo en Colombia, se encontro
que dentro de los méas apoyados por los entrevistados estaba el sector del agro y de la
tecnologia, dejando el turismo como tercera opcion. La tecnologia sin duda fue el sector

donde maés desarrollo veian los entrevistados, pero sin dejar a un lado la parte realista de
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que Colombia tiene un potencial de desarrollo a nivel agropecuario que no lo tienen otros
paises. Para los entrevistados el agro colombiano es un sector que tiene tradicion, y
conserva aun muchas de las raices de los antiguos campesinos que sin duda son un
patrimonio cultural, pero no permiten la globalizacion del sector agricola. Se comparo a
Colombia con Japon en el sector del agro, donde Japon es un pais que no produce a nivel
agricola absolutamente nada, y es una de las grandes potencias mundiales, a diferencia de
Colombia que es una despensa todo el afio para la produccion de alimentos.

Para el sector del agro, de los entrevistados no todo tenian conocimiento y no todos nos
pudieron dar su opinion. Nos mencionaron sectores potencialmente desarrollados en
Colombia dentro del sector agropecuario como lo son los frutos exoticos, altamente
apetecidos en otros paises. Productos que antiguamente no se producian a gran escala en
Colombia porque no se contaba ni con la tecnificacion ni con la validacion de mercado
para poder empezar con un cultivo nuevo. Como menciondbamos anteriormente, las
personas del agro colombiano en gran medida son personas sumamente conservadoras y
tradicionales, que no siempre van a estar dispuestas a tomar riesgos para producir nuevos
tipos de cultivos. Nos hemos enfocado en el pais a producir lo que hemos producido durante
décadas, café, banano, cafia, ganado, carbén, petréleo. Entre otras. Y nos hemos dejado de
enfocar en productos que realmente pueden llegar a ser méas rentables por el simple temor
de lo desconocido.

Dentro de los entrevistados no habia mucho conocimiento en el sector del aji, pero se tuvo
una respuesta favorable al comentarles las cifras positivas en el consumo de salsas y
aderezos en el pais y a nivel mundial. Catalogaron el aji para ellos como parte de un fruto

exotico que tenia una cabida inmensa en el mercado nacional, donde, aunque ain no
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contabamos con una cultura arraigada de consumo, podriamos empezar por traer el habito

de consumo a los colombianos.

4.2. ldentificacion del consumidor

4.2.1. Perfil de cliente

Consideramos que una empresa que no tiene identificado si cliente, esta destinada a
fracasar. Primero quisimos hacer una identificacion demogréfica del cliente para etiquetarlo mejor

dentro de nuestro estudio, y luego ahondamos mas en sus comportamientos y actitudes.

Nuestra Unica fuente de informacién no fue la mineria de datos propia, por eso realizamos
una encuesta que fue respondida en su totalidad por 340 personas en muchos municipios a nivel
nacional; de manera que existiera el menor sesgo posible en la obtencion de resultados para llevar
a cabo nuestro estudio. Contamos con la grata sorpresa de que la mayoria de lectura de nuestro

cliente hecho internamente concedia con la que obtuvimos por las fuentes externas.

Para obtener un buen perfil de cliente, primero debemos canalizar la informacion socio-
demogréafica que nos ubique un poco mas en el nodo donde quisiéramos empezar la accion. El
consumidor de Aji del Rancho son hombres y mujeres que estan entre los 16 afios hasta los 64
afios, que segun datos del banco mundial a 2020 eran el 68,6% de la poblacion colombiana,
alrededor de 34,5 millones de personas. Acorde con nuestro cliente objetivo, méas del 90% de los
encuestados en nuestra basqueda de informacidn estaban dentro de este rango de edades, lo que
nos pone en un punto ventajoso para empezar a analizar las respuestas obtenidas. La marca esta
dirigida a los estratos socioecondémicos 3,4,5 y 6, que actualmente fueron el 75% de las respuestas
obtenidas para nuestra encuesta y nos reduce el total de nuestro cliente objetivo a 25,8 millones de

personas, siendo el estrato 3 el que mayor nimero de respuestas nos brindo. Acorde con nuestra

64



65

informacidn interna, nuestro cliente potencial esta inclinado mas hacia las mujeres, en un 69% que
son nuestras actuales compradoras, y son el porcentaje de mujeres que respondié a nuestra
encuesta. Del total de los 25,8 millones de personas que abarca nuestro objetivo después de
canalizarlo por estrato socioecondémico, lo redujimos a 23,2 millones, que actualmente con la
muestra que obtuvimos son a quienes efectivamente les gusta cocinar, un 90% de nuestros
encuestados. Posteriormente, nuestro cliente debe ser alguien al que le guste utilizar salsas como
condimento en la cocina, que compre salsas activamente y destine una parte de sus recursos a esto;
Nuestro campo de accion se va reduciendo a 21,6 millones de personas, que son el 93% de nuestros
encuestados. Todo va muy bien hasta este momento, y segun estos indicadores nuestro cliente
objetivo es inmenso, pero vamos a reducirlo un poco mas con la cantidad de personas que
efectivamente cumplen con todos los pardmetros anteriores y dentro de las salsas que usa, las salsas

picantes sean las de mayor preferencia.

Dentro de nuestra muestra de 340 personas, Unicamente un 23% tiene las salsas picantes
como preferencia a la hora de consumir salsas y condimentos; lo que nos reduciria nuestro campo
de accion a unos 4,9 millones de personas que activamente consumen salsas de aji. Con esta
muestra de personas, Unicamente el 20% de los encuestados conocian la marca, el 60% Consumen
alguna de estas 3 (Sriracha, Tabasco, Amazon), y el 20% restante utilizaban otro tipo de salsa

picante, Es decir, en un 80% nuestros encuestados consumian salsas diferentes a aji del rancho.

Ahora, teniendo un esbozo Socioecondémico del cliente potencial, Se realizdé una mineria
de datos en las plataformas digitales propias de la empresa para tener un perfil del cliente mas
cualitativo que nos permita validar ambas fuentes de informacién, donde se lleva realizando una
construccién de bases de datos a partir de enero del 2020, mas de un afio recolectando datos de

mas de 2500 clientes efectivos que han comprado el producto.
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El cliente actual de aji del rancho, hace pedidos por un monto promedio de 85,000 pesos, y el valor

se ha ido incrementando a medida que se tiene mayor impacto y generacion de valor de la marca.
Gréfica 19. Valor promedio de los pedidos en Aji del Rancho

Valor promedio de los pedidos

$ 85.185,09 -

HISTORIAL DE VALOR DEL PEDIDO
150 mil

100 mil

50 mil

ene. jul. ene,
12 de nov. de 2018-31 de

B 1 de ene. de 2020-18 de

Nota. Tomado de: Base de datos Aji del rancho (2020)

Segun la base de datos propia, las recetas tradicionales son las que mas prefieren los clientes, con
una cantidad que supera al resto de productos, Aunque a medida que se ha venido incursionando
en la innovacion con sabores exdéticos mezclados con aji, el cliente ha tenido una respuesta

favorable y un crecimiento exponencial.

Grafica 20. Productos més vendidos en Aji del Rancho

Productos mas vendidos, por

unidades

Aji del Rancho Ahumado 15563 -
Aji del Rancho - Tamarindo 481 -
Aji del Rancho - Extra Picante 403 -
Salsa Picante de Tamarindo 400 -
Salsa Picante de Chontaduro 336 -

Nota. Tomado de: Base de datos Aji del rancho (2020)
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Gréfica 21. Visitas por fuente de dispositivo en Aji del Rancho

Visitas a la tienda online Ver informe
por tipo de dispositivo

Mobile 47.088 T 95.998 %
Desktop 6745 T BB893 %
Tablet 558 -
Unknown 251 -
smart TV 2 -

Nota: Tomado de Base de datos Aji del rancho (2020)

En cuanto a la identificacion del consumidor, podemos evidenciar dentro de nuestras
minerias de datos, que mas del 95% de nuestros clientes ingresan a nuestros canales por medio de
los dispositivos moviles, es decir, nuestro cliente en un 95% debe contar con un dispositivo que le
permita ver nuestra pagina y contenido. El otro 5% viene de clientes que ingresaron por

computador.

Gréfica 22. Visitas por fuente de redes sociales

Visitas a la tienda online Ver informe
por fuente de redes

sociales

Facebook 23.534 T 1.176.600 %
Instagram 16.098 -
Youtube 4 -
Twitter 3 -
LinkedIn 1 -

Nota. Tomado de: Base de datos Aji del rancho (2020)
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Lo que encontramos es que nuestros clientes objetivos han llegado por fuentes de redes
sociales, siendo Facebook e Instagram los mayores retenedores y vehiculadores para captar
clientes, tal y como lo podemos ver segun estos datos obtenidos de las bases de datos de la empresa
en el ultimo afo. Nuestros productos son apetecidos por hombres (57%) y mujeres (47%). Con la
informacidn anterior, tanto cualitativa como cuantitativa pudimos extraer y esbozar resultados

interesantes.

Encontramos dos perfiles de los clientes:

Perfil 1: “El cocinero” - Este perfil es una persona que disfruta de cocinar de maneras
diferentes y con instrumentos diferentes; Prueba sabores y experiencias, también cocina al aire
libre como parte de sus hobbies. constantemente se encuentra buscando nuevas experiencias,
platos e ingredientes que lo diferencien de los demas. Su género es irrelevante, pero lo que mas lo
identifica es su estilo de vida “aventurero” en donde quiere probar cosas nuevas y ser pionero con

ellas. Este cliente también tiene interés en consumir productos colombianos de alta calidad.

Perfil 2. “el amante del aji” - Este perfil es una persona que ha educado su paladar al picante
y constantemente esta buscando ajies diferentes y de mejores sabores. EI amante del aji no tiene
mucha preocupacion por el precio, sino por la calidad y el nivel de picor de sus productos, donde
encuentra aquellos que cumplan con sus expectativas es fiel, asi continle probando otros. Este
perfil utiliza el aji como acompafiante en casi todo lo que come ya que para él/ella resalta el sabor
de sus comidas, como empresa se quiere satisfacer la necesidad de contar con productos Picantes

de calidad, que ofrezcan un valor agregado a la hora de venderlo en superficies.

El perfil de cliente requiere como uno de sus trabajos el de probar nuevos sabores, le

gustaria sorprenderse con la comida que prueba o prepara a mas personas. Tiene como miedo caer
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en la monotonia del sabor, la cual hoy en dia se encuentra con los productos picantes del mercado

colombiano.

Los clientes ademas quieren reflejar estatus, son clientes que le dan prioridad a una buena
imagen de lo que consumen asi mismo como sus ingredientes. Un dolor de nuestro cliente es no

poder diferenciarse de una cocina tradicional con productos “ordinarios” o “comunes”.

Al ser fanéticos de la comida, valoran los productos locales y hechos de manera artesanal.
tienen miedo a que un producto industrial no tenga los sabores que necesitan para sus recetas o
comidas, se preocupan ademas de apoyar la economia local ya que son conscientes no solo de lo

que consumen sino de su procedencia.

Segun la informacion obtenida en las encuestas, nuestro cliente esta buscando en un 55%
un sabor diferente a lo convencional, mas alla de simplemente comprar un producto por necesidad
o por comprarlo. La marca esta enfocada en brindar experiencias que van ligadas a esta propuesta
de valor, brindar sabores diferentes a lo convencional, mantener el factor picante que tanto quieren
las personas, pero con toques exoticos que innovan a la hora de usarlos. No solamente estan
esperando algo diferente en las salsas picantes que consumen, sino gue ese algo tenga calidad y un
buen sabor, placentero para el paladar de quien lo prueba, lo que fue confirmado en un 43% de
nuestros encuestados. El cliente de aji del rancho, debe estar dispuesto a pagar por productos que
van de 10,000 a 20,000, por un producto Premium y de buena calidad. Dentro de nuestra muestra
un 42,6% estaba dispuesto a comprar productos en ese rango de precios, teniendo en cuenta que la
mayor cantidad de encuestados pertenecian al estrato 3 y aun asi consideran accesible este rango

de precios para destinarle a una salsa picante de buena calidad.
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Dentro de las personas que respondieron a nuestra encuesta, mas de un 60% no conoce la
marca, lo que demuestra el bajo grado de sesgo en nuestras respuestas. Hubo gran diversidad en
las personas que abordamos a la hora de obtener la informacion. A la hora de recolectar datos,
consideramos que este era un factor fundamental con el cual podriamos sacar mas provecho de la

informacion para que el feedback obtenido fuera realmente til a la hora de implementarlo.

Validacion del Cliente.

El desarrollo de la empresa comenzd como un hobbie, al principio se realizaban asados en
el rancho y a los invitados se les daba de probar los ajies que se cultivaban alli. Después de algln
tiempo se estandarizo la receta y las personas que iban al rancho siempre salian con una muestra

de aji para ellos; Esto permitio validar la calidad del producto y su sabor.

Al comenzar a comercializar este producto se empez6 a vender por diferentes canales como
lo fueron restaurantes, hoteles, amigos y referidos. encontrando que el canal que mas se movio fue

el de amigos y referidos.

Al acabarse pronto las redes de amigos, se tomd la decision de crear una tienda en linea y
comercializar por este medio. Hace aproximadamente 10 meses se empez6 a comercializar por
este canal apoyado por redes sociales. A la fecha se cuenta con una base de datos de mas de 2500
clientes, una pagina web con excelentes reviews, todos con comentarios de altas expectativas y lo
mas importante es que de esa base de datos de clientes, cerca de la mitad ha repetido su pedido de
aji (Tasa de Recompra del 41%), lo que claramente demuestra que hay gran aceptacion por parte

del mercado.
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Validacion Real en Pagina Web

A continuacién, validamos por medio de reviews-Netnografia de 18 clientes que recibieron el
producto y efectivamente pasaron por nuestra experiencia, Posteriormente dejaron sus comentarios

en los reviews de la pagina web:

Gréfica 23. Validacion del cliente (Netnografia)

Mas de 20 afios de experiencia en parrilla, pasién por la cocina y vida en el Rancho
para crear el balance perfecto entre picante y sabor.

COMPRAR AHORA

"Fue un regalo y la persona gue los recibié quedd "Este aji es una cosa de locos! No se compara con
encantada, creo desde que llegé el pedido no pasa "TIENE ESE SABOR DE CAMPO nada"
dia sin que los pruebe.” ESPECTACULAR"

Nota: Tomado de: Pagina web Aji del Rancho (2020)

Grafica 24. Validacion del cliente (Netnografia)

Mas de 20 afios de experiencia en parrilla, pasién por la cocina y vida en el Rancho
para crear el balance perfecto entre picante y sabor.

COMPRAR AHORA

s un buen producto, tiene un nivel alto de picante "Calificacion maxima. El sabor ahumado es "Fue un regaloy la persona que los recibié quedoé
un togue ahumado que le da un sabor parrillero a increible y con una gama de picor para todos los encantada, creo desde que llego el pedido no pasa
todo” gustos.” dia sin que los pruebe.”

Nota: Tomado de: Pagina web Aji del Rancho (2020)
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Gréfica 25. Validacion del cliente (Netnografia)

Mas de 20 afios de experiencia en parrilla, pasién por la cocina y vida en el Rancho
para crear el balance perfecto entre picante y sabor.

COMPRAR AHORA

rdudablemente el mejor aji en el mercado. No "Es un buen producto, tiene un nivel alto de picante "Calificacién maxima. El sabor ahumado es
nos puede faltar." ¥y un toque ahumado que le da un sabor parrillero a increible y con una gama de picor para todos los
todo” gustos.”

Nota: Tomado de: Pagina web Aji del Rancho (2020)

Grafica 26. Validacion del cliente (Netnografia)

Mas de 20 afnos de experiencia en parrilla, pasién por la cocina y vida en el Rancho
para crear el balance perfecto entre picante y sabor.

COMPRAR AHORA

"El aji suave tiene un picor considerable, y un sabor "Deberia existir un premio Nobel para salsas "Indudablemente el mejor aji en el mercado. No
muy rico, el ahumado es perfecto.." picantes” nos puede faltar"

Nota: Tomado de: Pagina web Aji del Rancho (2020)

Grafica 27. Validacion del cliente (Netnografia)

Mas de 20 afios de experiencia en parrilla, pasién por la cocina y vida en el Rancho
para crear el balance perfecto entre picante y sabor.

COMPRAR AHORA

"MUY BUENA CALIDAD, Y SE ENTREGO A TIEMPO" "El aji suave tiene un picor considerable, y un sabor "Deberia existir un premio Nobel para salsas
muy rico, el ahumado es perfecto.. picantes"

Nota: Tomado de: Pagina web Aji del Rancho (2020)
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Gréfica 28. Validacion del cliente (Netnografia)

Mas de 20 afios de experiencia en parrilla, pasién por la cocina y vida en el Rancho
para crear el balance perfecto entre picante y sabor.

COMPRAR AHORA

"Este aji es una cosa de locos! No se compara con "MUY BUENA CALIDAD, Y SE ENTREGO A TIEMPO"
“TIENE ESE SABOR DE CAMPO e

ESPECTACULAR"

Nota: Tomado de: Pagina web Aji del Rancho (2020)

4.2.2. Mapa de empatia

A continuacion, utilizamos una herramienta llamada mapa de empatia del cliente, con el
fin de conocer un poco més a fondo quien era, y cudles eran los insights que lo llevaron a consumir
el producto o a hacerlo en un futuro. Este mapa se construy6 con base en las entrevistas cualitativas
y por otra parte por los reviews y validaciones de los clientes. Para tener mas precision, no se
utilizaron las mismas personas expertas en los campos que se utilizaron anteriormente, para esto
se realiz6 una corta entrevista con personas externas a la empresa que no tuvieran mucho que ver
con el tema, y en lo posible que fueran nuevos en el mundo del aji. A continuacion, esta la ficha

técnica con la informacion de las personas con las que conversamos:

Tabla 4. Ficha técnica para el mapa de empatia

Nombre Ciudad Estrato Consumidor actual de aji del rancho
Ramiro Mejia Sanin 56 Pereira 6 si
Valentina Garcia 22 cali 6 si
Juan Jaramillo 26 Armenia 5 no
Alejandro Echeverry 27 Armenia 5 no
Lycet Bueno 24 Bucaramanga 6 no
Juan Guillermo Martinez 25 Bucaramanga 6 no
Yenny 42 Manizales 2 no
Martha Valencia 45 Dosquebradas 2 no
Paula Guarin 35 Manizales 4 no

Nota: Elaboracién Propia.
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Grafica 29. Mapa de empatia

é Qué Piensa? ¢ Qué Siente?

Se identifica con una identidad de marca

Piensa en recomendarla a cuanta gente pueda

Se siente ansioso por los nuevos productos que saque su marca
Crea una lealtad a sus marcas favoritas

Siente que los productos que consume le agregan valor a su vida.

RS

% .
¢ QuéVve?

Personas como el, trabajando

Un mundo dindmico que cambia rapidamente

Bienestar como nueva fuente de Estilo de vida

Ve con mas conciencia lo que su cuerpo consume

Ve un mundo mas saludable y sostenible

Ve mas autonomia en las actividades que debe hacer a diario.

Debe valerse por si mismo para su sustento

Intenta darle un valor agregado a sus actividades rutinarias

Ve la cocina como un plus y por ende todo lo que usa en ella.

No se conforma con productos Basicos

Pas mucho tiempo online Buscando nuevas fuentes de experiencias

¢ Qué escucha?

Muchas personas viviendo estilos de vida

Redes sociales llenas de estilos de vida

Personas recomendando experiencias

Nuevas marcas que cumplen con sus expectativas
Nuevas marcas superando las marcas tradicionales
Personas cercanas adoptando nuevos productos.

AR
L L L LB E SR B RN

¢ Qué Habla? ¢ Qué hace?

Analiza muy bien lo que consume de acuerdo a lo que siente
Moldea su comportamiento de acuerdo a lo que consume
Recomienda el producto

Siente una afinidad con la personalidad de las marcas que consume

NS

DOLORES

"{ Que los procuctas mae llenen sus expectativas

"F{ Oue mas gente no & tenta ideantilicada con al
producto

‘r’ Que na sea de facil acoeso

‘{ Que ternga un precio muy alto

‘{ Que 3u persanalicad no este acorde con ka de la
marca ue wa.

NECESIDADES

f Canseguir un producto que e agregue valar

asu vida
‘f Identiflicarse con las marcas que conswme
Santirse parte de wn astilo da vida
Lograr satisfacer los dolores
Tener un producto ideal para su cogina

ACCRN

Agregar valor a iU cocina por medio deun
COnCaplo

Nota: Elaboracién Propia.

74



75

El mapa de empatia del cliente se hizo en parte con las entrevistas con personas ajenas a la
empresa que se hicieron y en otra parte con el perfil que se ha ido construyendo del cliente durante

la actividad de la empresa.

4.2.3. Buyer persona

Esta herramienta en el proceso de identificacion del consumidor fue hecha a partir
inferencias con todos los clientes que han tenido contacto con la marca. De manera un poco mas
grafica e interactiva decidimos mostrar Perfiles de clientes recurrentes que se han venido
incorporando a nuestra red de clientes. Alli el factor comun que pudimos identificar es la necesidad
de las personas para encontrar productos de valor y fuera de lo comun en lugares comunes. La
necesidad de las personas, sin importar el perfil que tengan, desean tener a la mano el producto en
lugares que frecuentan. Hay caracteristicas que iteran en cada una de las personas que ingresan a
la marca, y es la basqueda de experiencias. En su mayoria son personas que les gusta la cocina y

toman este tema con un factor muy importante en su dia a dia.

Las personas que abarcamos dentro de nuestro cliente objetivo consideran en gran medida
los productos que consumen en cuanto a componentes y procesos. Hoy en dia el trasfondo de una
marca les interesa, como es elaborado cada uno de los productos, que le aporta a su vida y cdmo
aportan a sus grupos de interés. Los productos industrializados que generalmente son
comercializados en masas, no les aporta ningun valor y no sienten que estén dandole sentido a
cada momento culinario de sus vidas. Nuestro perfil de cliente quiere sentir que es importante para
las marcas a las que les ha separado un espacio en sus vidas, y no soporta sentir ser uno mas del

4 2

“monton”.
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* Estudiante de
Historia

* Vive con sus padres

financiera

*  No hace mucho
ejercicio

* Prefiere leer y
cocinar

Nota: Elaboracién Propia

* Es Fisicoculturista

* Trabaja como
personal trainer
digital.

* Aun no tiene libertad

| * 30Afos

: * Vive en medellin
, * Profesional del

I deporte.

|

* Cuida mucho su
figura
* Esconsciente de lo

1
P
: * Vive del ejercicio
1
|
1
1
L= Aueconsume _ _ -

Nota: Elaboracion Propia

Grafica 30. Buyer persona #1

Intereses

I+ Laura busca conocer
, experiencias.

I* Amante de la

! naturaleza

I * Encontrar productos
: con valor agregado.
|* Serconsciente y

I coexistir con su

' alrededor.

* Encontrar solo
productos
industrializados.

* No dar con sabores
nivalor en las salsas.

* Apoyar todo
emprendimiento
Colombiano.

* Serunagran
historiadora

Gréfica 31. Buyer persona#2

Intereses I

* Pedro busca ser
influenciador
deportivo.

*  Transmitir estilo de

Encontrar productos :
deliciosos y I
saludables. I
Cuidar de su cuerpo :

1

Encontrar solo I
productos :
industrializados. |
Todo lo rico engorda. :

1

* Ser un referente

I
. ] I
fitness a nivel |
nacional. I
I
I
I

* Impulsar marcas
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. |

I+ Espensionado de |

: una gran empresa. 1

1* Cocinero apasionado :

[

) 1
1

1
- . I
* \Vive en Manizales |
* \Vive solo con su 1
esposa . :

1

I+ Esungran :
: apasionado de la 1
I cocina. !
: * Invitar a sus amigos a :
v - Misfrutar, _ _ _ - _ _ !

Nota: Elaboracion Propia

Gréfica 32. Buyer persona#3

Intereses I

* Alberto busca :
siempre traer nuevos:
sabores a sus amigosi

* Cuidardesusalud !

| Retos !
r ————————————
* Dar con productos
Deliciosos y

‘ I
" I
| I
y  saludables . I
I+ |mpresionar a sus :
1

N I

| * Productos altos en I
I sodioy grasas. :
: * Sabores que ha 1
| conocido toda su !
I vida y no nuevos. :

I * Seguir disfrutando su !
I vejez. :
: * Cuidarse contodolo 1
I que consume. :
|

|
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4.3. Atributos de marca

4.3.1. Percepcion de marca propia

La percepcion interna que se tenga de una marca, es decir, desde el otro punto de vista es muy

importante. Para esto, reunimos brevemente como percibian la marca las personas internas de la

empresa, especificamente a las siguientes personas: (Paula guarin, Ingeniera de alimentos),

(Tomas Mejia, Socio Fundador) (Marta Valencia, Operaria), (Maria Carolina, Gerente Comercial),

y estos fueron los puntos mas solidos y que mas se repitieron:

Aji del rancho nace de una larga tradicion de asados y parrilla, donde por medio de la
experimentacién empirica se logré suplir una necesidad que actualmente se estaba
evidenciando en el mercado. La marca nunca fue planeada, mas nunca estuvo descartada.
Por mas de 2 afios se ha querido transmitir un concepto, una historia en forma de cuento
que llegue a las personas que consuman aji. En aji del rancho lo que se quiere es transmitir
calidad de vida, comida rustica y bien elaborada sin dejar a un lado las raices que tenemos
arraigadas como personas campesinas.

Todo vuelve al inicio, al igual que las costumbres y los modos de comportarse, las cosas
que se usan y los gustos por lo basico. En esta empresa de salsas lo que se ha querido desde
el principio es transmitir un contexto “western” y “natural”, que demuestre la simplicidad
y a lamisma vez la complejidad que tenemos y hemos tenido los seres humanos en nuestra
alimentacion. Hoy en dia las personas gracias a la industrializacion, afioran lifestyles
béasicos, que les recuerden lo mundanos que son. En aji del rancho queremos contextualizar
a las personas en un ambiente campesino, lleno de sabores, texturas y simplezas.

Para aji del rancho, al principio no fue claro el concepto que se queria transmitir, lo que si

fue claro es que los clientes les encantaba. Poco a poco empez6é la empresa a entender la
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manera en que sus clientes los estaban viendo, y porque seguian la marca. La razon por la
cual muchos de los clientes sentian un tipo de devocién hacia la marca, era porque se
sentian identificados hacia un concepto de finca, caballos, cocina y naturaleza que al hacer
parte del equipo aji del rancho sentian que inmediatamente encajaban y se incorporaban a
este.

e La marca “texmex” que surgid al principio, tuvo que aprender que el Unico concepto que
podia transmitir no era ese, y que habia muchas otras maneras de transmitir el sabor natural
y exoético por medio de innovacion en los sabores. Fue alli cuando la empresa tomo
decisiones de pivotear en su rumbo para diversificar un poco la manera como vendia el
concepto, donde decidid probar con nuevas experiencias y sabores combinados con el sabor

perspicaz del picante.

4.3.2. Percepcion de marca del cliente

Para traer a colacién la percepcion de marca de los encuestados, primero consideramos
importante ilustrar cuales fueron los comentarios mas iterativos. En la pregunta que ilustramos,
mostramos en la encuesta tres iméagenes de la marca, y le dimos el libre albedrio a las personas de
responder lo que primero se le viniera a su pensamiento respecto a las imagenes, y esto fue lo que

egncontramos:
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Tabla 5. Percepcion de marca de los encuestados

\
g =
A ~
4 I
’ . oo

Percepcion de Marca

Un aji ahumado, bastante picante.

Me transmiten calidad, buen sabor y que pican mucho.
GUSTOSAMENTE DELICOSAS

Picante

Calidad

Ahumado, para asados

Picante

Un aji picante, sabores exéticos de Colombia, imagen sofisticada
Muy buena presentacion para un aji

Picante, ahumado, asado,

Tiene un diseino llamativo y el empaque es practico.

Muy llamativo el empaque se ve miy bien

Que de verdad es bueno y es picante

Llama la atencidn y se me hace agua la boca de solo ver la presentacion

Nota: Elaboracién Propia.

Después de recopilar estas diferentes percepciones por parte de los encuestados, puede
responderse en gran medida la imagen que transmite la marca a las personas. Cabe resaltar que, de
las 340 respuestas, estas que recopilamos fueron los atributos que mas se repitieron. También Cabe
resaltar que mas del 60% de las personas que respondieron la encuesta no conocia la marca y, aun
asi, la percepcidn de marca que intentamos transmitir como marca, en gran medida esta siendo
percibida por externos. Lo que es un punto a favor para cualquier empresa. En algunos casos se

podria llamar un “Market fit” con los clientes.

4.4. ldentificacion canales de distribucion

4.4.1. Comportamiento geografico de las ventas en Colombia
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Las ventas de la empresa durante el tiempo que lleva en operacién, geograficamente
abarcan mas de 200 municipios a nivel nacional. Por medio del e-comerse se ha podido penetrar
en muchos lugares y en muchas personas. A través de uno de nuestros aliados en logistica y
distribucion hemos podido canalizar graficamente nuestra presencia a nivel nacional en el 2020,
Cuales fueron las ciudades donde méas compras tuvimos, a que ciudades de Colombia se hicieron

mas despachos

Geograficamente en las ventas hechas en la pagina web, Hemos identificado al cliente y tiene la

siguiente distribucion a nivel nacional:

Gréfica 33. Distribucion geogréfica de los clientes de Aji del Rancho

32,3%
1,4%
24,1%
1,4%
14,7%
13,2% 1,7%

Nota: Elaboracién Propia. Con datos de Envioclick.

Nuestro cliente esta dividido por la participacion de ventas que ha tenido en el mapa anterior de

mayor participacion a menor participacion de la siguiente manera:

> Cundinamarca
» Eje Cafetero

» Antioquia
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Valle del Cauca
Costa norte
Santanderes
Boyaca

Oriente

Tolima
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Cauca

Gréfica 34. Distribucion geogréafica de los envios efectivos de Aji del Rancho

BOGOTA, D.C.
777 Envios '- )
“ 40.85 % Envios ‘
8819 % En tiempo
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Departamentos a donde més envias
#Departamentos ¥ #ENVIOSTOTALES % # PORCENTAJES ENVIl

BOGOTA, DC. m 40,85%

ANTIOQUIA 302 15,88 %

o VALLE DELCAUCA 185 9.73%
0 SANTANDER 80 421%

° CUNDINAMARCA 7 379%

Nota: Elaboracién propia con datos de plataforma Envioclick.(2020)

A continuacion, mostramos como se divide el destino de nuestros envios, Como podemos
ver, el comportamiento geogréfico de las ventas de Aji del rancho en Colombia es diverso, se
tienen clientes en el oriente del pais, en la costa norte del pais, hay muchos clientes hacia el centro
del pais incluyendo Bogotd, eje cafetero, Antioquia y sobre todo hay mucha concentracion en el

valle del cauca.

Segun los datos historicos esto fue lo que se logré construir, como analisis interno y
cualitativo de lo que se tenia internamente. Por medio de las encuestas cuantitativas también se
logro obtener un feedback de las personas que ayudaron contestando la encuesta. Basicamente la
informacion que se quiso recolectar en los més de 340 encuestados fue “¢En donde quisieran ver
la marca?”, de manera que como empresa tuvieran conocimiento que mas campos de accion se
tenian en cuanto a canales de distribucidn para diversificar, pivotear o perseverar en la estrategia

actual. Los resultados de la encuesta fueron los siguientes:
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Grafica 35. Principales canales de distribucion preferidos por los encuestados

E-commerce : 15.18%

Tiendas Hard Discount (D1, Justo&Bueno, Ara) : 23.07%

Punto de venta fisico : 13.69% ' \
Tiendas especializadas (Tiendas fithess, Orgdnicas, tiendas naturales) :

Pequefias y medianas superficies : 17.86% 6.10%

Grandes superficies : 24.11%

Nota: Elaboracién propia a partir de encuesta cuantitativa.

Aqui se evidencia una gran tendencia por parte de las personas sobre ctal seria el canal
donde quisieran adquirir el producto, esta tendencia claramente es en superficies fisicas. Las
superficies fisicas en este punto son todas menos e-comerse, pero las grandes superficies, el hard
discount y las pequefias y medianas superficies lideraron la intencion de nuestros encuestados. Con
respuestas y datos como los que se obtuvieron, podemos claramente identificar un cambio que se
debe hacer para tener un norte de los canales de distribucién, las personas quieren adquirir los
productos en lugares fisicos, accesibles y a los que seguramente frecuentan para hacer sus compras
periddicas de alimentos o de necesidades basicas. A pesar de estar en una coyuntura donde el
campo del comercio electronico se empieza a mover cada vez mas, también estamos en la era de
los millenials, que se han caracterizado y se caracterizan por la “inmediatez”, la necesidad de tener,

lograr todo “ya”; probar lo que quieran ya, tener la experiencia ya, medirse una prenda ya. Por
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eso es menester de este estudio de un proceso de expansion resaltar el contexto al que se le esta

consultando la informacion y al que se le esta vendiendo el producto.

4.4.2. Andlisis exploratorio de canales de distribucion

A continuacion, hicimos una busqueda exploratoria de los principales competidores de Aji
del Rancho, Recopilamos principales datos para hacer una ficha técnica de cada producto y poder
validar cuales canales de distribucién eran los méas usados por la competencia. La conclusion a la
que llegamos por medio de este ejercicio fue el tamafio de la marca esta directamente relacionado
con el canal de distribucion, es decir, Marcas como Amazon, Tabasco, Sriracha tienen como
principal canal de distribucion las grandes superficies, y en muchas ocasiones por medio de
distribuidores que los llevan a las grandes superficies en otros paises. A la hora de comprar
cualquiera de estos productos, todos tienen ventas por e-comerse, pero el factor del tamafio y la
capacidad externa que estas tienen de negociar con las partes interesadas y la capacidad interna de
suplir las grandes cadenas de distribucion les hace focalizarse principalmente en canales fisicos.
Por otro lado, una marca como Ay Maria, Que tiene un tamafio similar al de Aji del Rancho, tiene
su grueso de ventas por canales digitales y estd empezando a incursionar en ventas fisicas en

superficies.

Es importante tener en cuenta que el anlisis del benchmark no se llevo a cabo como una
herramienta de estudio ni de analisis sino de comparacion en el desarrollo del objetivo especifico
de los canales de distribucion, ya que fue usado como complemento a la hora de evaluar cuales
eran los principales canales de distribucion utilizados por los competidores y que tan alineados
estaban estos con los canales mas deseados por la poblacion encuestada. Alli nos dimos cuenta

que las marcas tienen las superficies fisicas como el principal medio de distribucion en el caso de
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empresas nacionales, y distribuidoras que lo llevan a las superficies fisicas en caso de ser marcas

extranjeras.
Benchmark
Tabla 6. Andlisis de Benchmark y canales de distribucion
Competencia
Descripcion Amazon Tabasco Sriracha Ay Maria
Localizacion Colombia USA Tailandia Colombia
Salsas picantes
Salsas Picantes d tradicionales, con un Salsa picante
Productos y alsas Picantes de
diferent b proceso de Salsa picante de artesanal que
servicios iferentes sabores

(atributos)

envejecimiento en

chiles madurados

mezcla vegetales y

barricas de roble chiles
durante 3 afios.
11.390(60ml) 27.500(793ml) 10.000 (120ml)
Precios (COP) 10.850(155ml)
190 $/ml 35 $/ml 84 $/ml
70 $/ml
A nivel internacional A nivel Envios

Logistica de

distribucién

A nivel nacional e

internacional por

en grandes superficies

Yy por ecommerce

internacional en

grandes

nacionales y venta

directa,
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medio de superficies, e
distribuidores. comerse
supermercados,
Supermercados y
Canales de Supermercados y Supermercados y tiendas de
tiendas
venta Marketplace tiendas Restaurantes especialidad
Restaurantes
restaurantes

Nota: Elaboracién Propia.
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Conclusiones
Este caso se aplicé como caso de estudio para la empresa Aji del Rancho, con el cual se
lograron los objetivos que se tenian y se llevaron a cabalidad. Lo primero que se planteo para este
trabajo de grado fue ;Como lograr la expansion de la marca actual de aji del Rancho en el mercado
colombiano para incrementar las ventas? Todo esto con el fin de crecer la empresa a nivel local

por medio de tres objetivos especificos que fueron:

e Identificacion del consumidor y la validacion de este
e Validacion de los atributos de marca

e Identificacién de los principales Canales de distribucion.

Estos tres objetivos se identificaron con criterio propio teniendo en cuenta las principales partes
interesadas de la empresa y cudles eran los principales percusores a la hora de tener en cuenta una

expansion con los recursos existentes.

En la identificacion del consumidor validamos que el cliente de Aji del Rancho, eran
hombres y mujeres entre los 16 y los 64 afios, que segun la segmentacién realizada abarca un
mercado potencial sin filtrar de 34 millones de personas. Una vez empezamos a filtrar el mercado
potencial, nos dimos cuenta de que teniamos que segregar entre personas que tuvieran ciertas
caracteristicas sociodemograficas que les pusieran en nuestra lupa. Para obtener estas
caracteristicas hicimos encuestas a mas de 340 personas a nivel nacional, que en su gran mayoria
no tenian relacion alguna con la marca. El perfil demografico que obtuvimos en nuestro estudio
fueron personas de estratos 3,4,5 y 6. Estas personas o posibles consumidores deben tener en un
alto porcentaje, una inclinacién hacia la cocina, en un 90% las personas que usan salsas picantes

de nuestra muestra cuantitativa tienen algun tipo de interés por la cocina. Estas personas que tienen
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inclinacion hacia la cocina y son consumidores potenciales, deben tener también tener la
costumbre de usar algun tipo de salsa 0 condimento en su cocina, ya que esto le abre las puertas a
probar nuevos tipos de salsas, pero como no todos los consumidores de salsas o condimentos,
tienen dentro de sus preferencias a las salsas picantes, nuestro consumidor actual si debe contar
con algun interés en consumir algun tipo de salsa picante, lo que en nuestro estudio cuantitativo es

un menor valor, acercandose al 23% del total de encuestados.

No es fécil llegar a conclusiones ni a juicios de valor con un mercado tan competido y amplio
como lo es el mercado de los alimentos procesados, pero si hay una gran tendencia que devela una
luz al final del tanel, la cual se inclina hacia los productos saludables, naturales, hechos de manera

artesanal con alguna denominacion de origen.

De 34 millones de colombianos que inicialmente seleccionamos como mercado potencial, la
cuenta va bajando, llegando hasta un mercado de 3 millones de personas. Este mercado sigue
siendo un poco utdpico para empezar, por lo que en este mercado navegan las grandes potencias
de los alimentos procesados a nivel nacional e internacional, que dentro de sus portafolios tienen
reconocidas marcas de aji. De esos 3 millones de personas, busco a personas que tengan un perfil
para mi producto, y que quizas encuentren en nuestra personalidad de marca, gran afinidad con
sus ansias de encontrar los productos que quieren. Estas personas que encajan dentro del perfil de
la marca son “El cocinero”, “El Amante del aji” y otro perfil que encontramos bastante evidente y
que se repetia bastante en la base de datos de la empresa es la persona que lo envia de regalo a uno
de los dos anteriores, canalizdndolo de una manera mas coloquial lo llamamos el “Detallista”. El
cocinero es aquel que disfruta cocinando de manera profesional o de hobbie, que siempre esta
experimentando sabores y recetas, que finalmente encaja dentro de nuestro mercado objetivo por

nuevas experiencias de sabores y sensaciones innovadoras. EI amante del aji es una persona que
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ha vuelto el consumo de aji una religion en su vida, y siempre quiere estar a la vanguardia en temas
de picantes, este perfil podria equipararse con quienes aman la tecnologia y siempre estan al dia
en el ultimo dispositivo que sale al mercado. Por dltimo, los dos primeros perfiles son bien
conocidos entre sus circulos sociales, y siempre piensan en algo gastronémico a la hora de
sorprenderlos. Alli se ubica nuestro tercer perfil y es quien compra un aji para darselo como detalle

a cualquiera de los dos anteriormente mencionados.

En todos los perfiles pasados que identificamos, hay varios puntos en comun. El primer punto
en comudn que encontramos en todos los clientes o perfiles de clientes que se hicieron fue el de
querer probar algo nuevo, le gustaria sorprenderse con la comida que prueba o prepara a mas
personas, es una persona que quiere reflejar estatus a través de sus comportamientos y de los
productos que consume, por lo cual encaja muy bien con aji del rancho, que es una marca premium,
de precios elevados y de estandares altos. Otro punto en comun que tienen los perfiles de clientes
es la busqueda de productos locales, de calidad y hechos de manera artesanal, esto se evidencio
mucho en las encuestas que realizamos, ya que para todos era un “must” buscar productos con
valor agregado, que tengan un bagaje detras que sustente el precio y el estatus que busquen, no
solo “comprar por comprar” como lo mencionaba alguno de los entrevistados. Tal y como se
evidencio en los estudios hechos del mercado, las marcas tradicionales de las grandes empresas
estan perdiendo valor, y se estan viendo obligadas a migrar hacia los productos caseros, artesanales
con alguna “historia” que contar, productos con un recorrido y que tengan responsabilidad en su

proceso.

Dentro de los objetivos especificos que nos planteamos para este caso de estudio, fue la
percepcion de marca. La percepcion de marca se tornd importante en el momento en que

empezamos a preguntarnos ¢Que queriamos transmitir con nuestros productos? ¢Porque lo
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gueriamos transmitir? Es muy importante también que la empresa se conozca internamente, y sepa
que es lo que le ofrece de manera tangible e intangible a los consumidores. Sin una percepcion de
marca clara, es muy dificil hacer ese “enganche” entre personalidad de marca y personalidad del
cliente. Dentro de este objetivo quisimos tener dos enfoques, el primero era la percepcion de marca

propiay la segunda era la percepcion de marca de los clientes.

Internamente, se habld con varias personas que trabajaban dentro de la empresa que llegaron a
percepciones muy parecidas a lo que como empresa se quiere transmitir. La marca quiere mostrarse
ante el mercado como una marca “ruda” tradicional y totalmente artesanal, con capacidad de llevar
el viejo oeste a cada una de las personas que la prueben. Esta marca se muestra con productos de
calidad, con disefios espontaneos y elaborados, en materiales “premium” y con promociones en
canales de comunicacién premium. aji del rancho es vista internamente por los empleados y
fundadores como una marca que quiere llevar el campo a cada una de las personas, ensefiar
procesos limpios y conservadores en su imagen, que conserven el sazon campesino y rudimentario

del cual muchos aun conservan recuerdos.

En términos de sabor, sabemos que hay que estar en constante cambio para adaptarse a las
necesidades de las personas, aquellas que siempre estan buscando bajo la innovacion continua
nuevas experiencias, es por esto que la empresa también ha querido tener cierta “modernizacion”
en su percepcion de marca con diferentes sabores que se salen del viejo oeste con el que se ha

querido crecer.

Externamente las personas tuvieron una grata respuesta a nuestra marca, se llevaron una
imagen acorde a lo que queremos como empresa transmitir siempre. Las ideas principales que se

recuperaron de todas las respuestas que se obtuvieron fueron las siguientes:
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e Sabor a Parrilla

e aji Ahumado

e Extra picante

e Producto de calidad

e Sabores ex0ticos

Producto del Campo Colombiano.

Estas fueron las extracciones que se hicieron de los comentarios que obtuvimos por los
mas de 340 encuestados, palabras que se repetian casi en todas las respuestas de diferente
manera. Es por esto que la percepcion de la marca de los clientes, develan los atributos de

marca que la empresa aji del rancho quiso transmitir desde un principio.

Para una empresa es un éxito cuando se empieza a lograr el “match” de mercado entre

consumidores y personalidad de marca.

Por ultimo, se llevé a cabo la identificacion de los canales de distribucidn que tiene la
empresay a los que deberia llegar. Actualmente, esta empresa Unicamente tiene como principal
canal de distribucién y ventas el e-commerce, combinado con alianzas estratégicas que se
encargan de hacer los envios de los pedidos hasta la puerta de los clientes. Se tiene una
estrategia digital enfocada en publicidad que nos permita seguir creciendo como empresa en
el e-commerce, usando herramientas como Facebook ADS, Google ADS y camparias pagadas
o impulsadas por influenciadores. Pero concluyendo este fue el punto donde mas
retroalimentacion se tuvo por parte de los encuestados y en donde como empresa teniamos una
vista erronea de los canales de distribucion que deben ser usados en una estrategia de

expansion. De los 340 encuestados, el 85% estuvo de acuerdo en escoger canales fisicos como
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principal punto de venta, apelar a las grandes y medianas superficies para poder lograr la
expansion en mayor medida aprovechando las superficies que ya estan desplegadas por todo
el territorio y cuentan con un flujo seguro y constante de clientes que podrian ser clientes
potenciales de aji del rancho. Segun los datos obtenidos de las bases de datos propias y las
encuestas cuantitativas, las oportunidades de mayor distribucién y crecimiento, en las que
puede verse una mayor expansion de la marca son: En el eje cafetero, Cundinamarca, Antioquia
y en el valle del cauca. Representando esto méas del 65% de las ventas histéricas de la marca y
de los 340 encuestados que manifestaron interés en probar la marca o que alguna vez la
probaron, y de los clientes potenciales que se ubican en esas geografias. Una gran oportunidad
de distribucién de la marca es en tiendas especializadas, que han tomado fuerte presencia en
las principales ciudades del pais y son altamente recurridas por los perfiles de clientes que
estamos buscando. Estas tiendas especializadas se enfocan principalmente en hacer un esfuerzo
mancomunado con muchos emprendedores y también grandes empresas, para llevar productos
especiales, saludables, de origen, con valor agregado al alcance de todas las personas, que,
aunque deban pagar un precio alto por eso, buscan satisfacer sus necesidades especiales en este
tipo de superficies. Las tiendas especializadas pueden tener, enfoques saludables, enfoques
organicos, enfoques de origen, o también por tipo de producto como lo son las carnicerias

premium, o también tiendas especializadas de vinos, quesos, licores etc.

Habiendo cumplido con los objetivos especificos que se habian planteado, se pueden llegar
a varias “macro” conclusiones. La primera es que los canales de distribucion que se estan
usando en la actualidad van cambiando, y las fuerzas de ventas cada vez mas estan enfocadas
a las ventas por e-commerce, pero esto debe ser tenido en cuenta junto con el segmento de

clientes a los que les estamos apuntando, es decir, si mis clientes abarcan un rango de edades
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que van de los 16 afos hasta los 65 afos, hay una alta probabilidad de que muchas personas
no estén interesadas en productos que les ofrezcan con grandes y elaboradas camparias de
publicidad en redes sociales por varias razones, una puede ser por desconfianza en pagos
online, que prefieren hacerse de manera presencial, teniendo el producto en las manos con
capacidad de juzgarlo y poder rechazarlo en caso de que no sea de su agrado. Otra razon puede
ser por falta conocimiento en el uso de estas plataformas, lo cual llevaria a hacer esfuerzos de
mercadeo inGtiles a personas que quizas no vayan a ver nunca la publicidad que con tantos
recursos fue llevada a cabo. Otra razon obvia pero no tenida en cuenta anteriormente es el
hecho de que cuando se trata de alimentos, muchas personas sienten desconfianza a la hora de
consumirlos, porque no saben su origen, no lo pueden probar antes o no tienen una “tienda”
que se responsabilice por cualquier consecuencia derivada del consumo de este producto.
Actualmente la marca tiene una base de datos de 2500 clientes que representan el 0,3% de la
participacion de mercado del aji, partiendo de la base de que el total de clientes potenciales sea
de 821,000 personas, lo cual es muy bajo y puede estar incrementandose con la
implementacidn de nuevos canales de distribucion que puede estar penetrando nuevas personas
que estan contempladas dentro de nuestro cliente objetivo, pero no tenian exposicion a nuestras

campafas de publicidad.

La segunda macro conclusion a la que llegamos por medio de este estudio fue el gran
potencial que puede ser desarrollado alrededor de este sector. Toda la cadena de valor puede
estar incluida dentro de este marco de oportunidades por varias razones, Primero, desde el
cultivo de aji estamos subvalorando el potencial que se tiene en una region como Colombia,
haciéndolo mucho méas competitivo y generando mayor valor agregado en el producto dadas

las condiciones especiales geogréaficas, de suelo y de clima con las que se cuentan en este pais.
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Segundo, el potencial de productos procesados derivados del aji pueden ser un campo grande
de accidn al no tener una gran cantidad de marcas que se lleven el mercado, y mucho menos
en productos artesanales y naturales como las salsas, el aji en polvo, dulces picantes etc.
Tercero se tiene un gran reto que puede convertirse en una gran oportunidad al no tener una
cultura de consumo tan arraigada en un pais como Colombia, teniendo como muestra las
encuestas cuantitativas que se llevaron a cabo en el presente estudio, que develan que solo un
20% de las personas que consumen salsas y/o condimentos prefieren que sea una salsa picante
o0 un condimento a base de aji, lo que nos lleva a concluir que en Colombia no hay una cultura
de consumo de aji considerable actualmente, y tampoco hay un entorno habilitante para su

produccidn como si lo pueden tener otros tipos de cultivos (Valero & Ordofiez, 2020)
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Recomendaciones

Como recomendaciones para la empresa aji del rancho, decidimos enumerarlas de la

siguiente manera:

El gran mercado con el que se cuenta es un mercado potencial que aun no esta abarcado
por la marca y se deben llevar a cabo numerosos esfuerzos para poder lograrlo, Como
primera recomendacion, la empresa deberia intentar ser un percusor en el fomento de la
cultura de consumo de aji en Colombia, ya que no va a ser factible una expansion si el
mercado no esté preparado para recibir ese tipo de productos.

Como segunda recomendacion, deberia seguir explotando los canales de distribucién
digitales, al mismo tiempo que explota los canales fisicos, con un objetivo definido claro
que se definid en la lectura de mercado que se hizo en el trabajo, perfilando bien los clientes
y sin hacer esfuerzos desconociendo el cliente. Intentar aumentar la participacion de
mercado que tiene actualmente la marca, y lograr captar ese mercado que no consume
salsas, que no consume aji y que prefiere otro tipo de salsas como producto sustituto a el
aji, de esa manera ampliar el espectro para atraer clientes y poder mover a las personas de
un cliente NO objetivo a un cliente Sl objetivo.

Seguir con la innovacidn en los sabores tradicionales, que el consumo de salsas se vea de
otra manera y que la empresa pueda ser pionera en sabores exoticos y explotacion de
culturas de consumo nuevas derivadas de sus productos e innovaciones.

Tener algun objetivo sostenible en la triple cuenta de resultados, para que sea una empresa
atractiva para inversionistas en el futuro, es decir, apoyar de alguna manera a los grupos de

interés con los cuales tiene relaciones constantes, campesinos, distribuidores, operarios.
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Hacer inversiones sostenibles dentro de la empresa manteniendo una solidez financiera que
se sostenga en el tiempo y pueda ser rentable. Por Gltimo, tener objetivos medioambientales

de reciclaje y recoleccion de residuos en un mayor porcentaje de los que emite a la sociedad.
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