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Resumen

La uchuva se ha convertido en una gran oportunidad de crecimiento econémico para
Colombia. Las cifras de exportacién, cultivo y distribucién lo corroboran. Para el afio 2018,
el valor total de las exportaciones fue de 32,4 millones de ddlares, viéndose un incremento
importante del 16,6% versus el afio inmediatamente anterior. En términos de toneladas
cultivadas exportadas, para el afio 2018 fue un equivalente de 5.270 toneladas, lo cual
demuestra la importancia de esta fruta exotica para el pais. (Analdex, s.f)

Es clave mencionar que Europa es la region del mundo en donde maés se exporta la
uchuva, en especial a paises en especifico como los Paises Bajos, Alemania e Inglaterra. Sin
embargo, en los ultimos 5 afios en promedio se ha exportado Unicamente el 39,9% del cultivo
anual total de esta fruta, lo que nos representa una oportunidad para realizar un analisis de
consumo de este fruto en un pais como Alemania (segundo pais con mayor importacion de
uchuva en Europa y primer pais en total poblacion de la UE) y asi entender y gestionar un
plan estratégico que comprenda una vision general del mercado y consumo en este pais.
(Procolombia, s.f.)

A través de encuestas a consumidores alemanes buscamos entender sus preferencias de
compra, analizando los principales factores que influyen en su intencion de compra, dichos
factores comprendidos como el precio, la calidad y el reconocimiento del fruto. Ademas, a
través de una investigacion cualitativa, por medio de entrevistas a exportadores y a
Procolombia, buscamos comprender cuales son las barreras y oportunidades que tiene el pais
a la hora de exportar esta valiosa fruta colombiana, generando asi consejos y
recomendaciones para potencializar las ventas y distribucién de esta fruta, que hoy en dia es

considerada como el oro de la exportacién en el pais.



Dentro de los resultados encontrados, se evidencia que aproximadamente el 90% de los
alemanes encuestados conoce este fruto y que el precio es el factor que influencia en mayor
medida su intencidn de compra. Ademas, se concluye que la posicion arancelaria es un factor
clave a tener en cuenta en las exportaciones del pais hacia la UE.

Se concluye también que el exportador debe tener en cuenta todos los requerimientos
que el ICA impone para que de esta forma se genere valor y la productividad y
potencializacion del cultivo aumente. Es clave entender las necesidades del consumidor, el
cual constata que la sostenibilidad, el empaque y calidad de la fruta es indispensable a la hora
de compra. También se recomienda al productor desarrollar derivados de esta fruta para

aumentar exportaciones, mejorando indices y aprovechando desperdicio.

Palabras Clave

Exportaciones, Uchuva, Intencion de Compra, Alemania, Consumidor, Cultivo, Comercio
Exterior, Precio, Calidad, Reconocimiento, Consumidor, Productividad, Sostenibilidad,

Empaque, Gobierno, Tratados de comercio.
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1. Introduccion

Colombia es un pais cuya posicion geografica, climatologia y tierra productiva hacen que
tenga un alto potencial en términos de desarrollo agricola. El pais cuenta con la posibilidad de
obtener frutos exadticos que no se dan en muchos lugares. Es por esto que, segun cifras de
Procolombia , el pais es el noveno proveedor de frutas exoticas del mundo, honor que se ve
evidenciado en el incremento de produccion y exportaciones de frutas como la uchuva,
granadilla, tomate de arbol, tamarindo, gulupa, entre otros. Los destinos principales de estos
productos estan distribuidos en dos principales zonas: Europa, en paises como Alemania,
Paises Bajos, Reino Unido, Bélgica y Francia; y en América del Norte, en paises como
Estados Unidos y Canada (Procolombia, s.f.).

Sin embargo, existe una tendencia y oportunidad mayor de crecimiento en términos de
produccion, distribucidn y posterior exportacion de una fruta en especial, la uchuva. Para el
afio 2018, las exportaciones de esta fruta aumentaron un 16,6%, pasando de 27,8 millones de
dolares en 2017 a 32,4 millones para el 2018. En términos de toneladas exportadas, en el
2017 se exportaron 4.234 toneladas, se vio un incremento también para el afio 2018 con 5.270
toneladas exportadas. Por el lado de los paises donde tiene mayor presencia esta fruta estan:
Paises Bajos, con exportaciones por un valor cercano a los 13,43 millones de dolares,
Alemania con 13, 47% del total de las exportaciones y Estados Unidos con el 10,7% de las
exportaciones totales. Ahora bien, es valido afirmar que el 86% de la produccién total de
uchuva en Colombia esta focalizada en tres principales regiones, las cuales son Boyaca
(40,2%), Cundinamarca (29,9%) y Antioquia (13,2%). Esto, debido a ciertas caracteristicas
geoldgicas y climatologicas que cumplen estas regiones, pues el cultivo de uchuva exige unas
condiciones particulares para su crecimiento. (Analdex, s.f.).

Asi mismo, la calidad de los cultivos de la uchuva Colombiana permite que el fruto

contenga un alto porcentaje de nutrientes y de sabor. Sus caracteristicas fisico- quimicas y la
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posicion geogréafica en donde es cultivada esta fruta en Colombia muestran una gran ventaja
con respecto a otros ejemplares de otras regiones, teniendo en cuenta que es una fruta que
actualmente esta siendo cultivada en paises como: Zimbabwe, Kenya, Sudafrica, Ecuador,
Peru, Bolivia y México (Fischer, 2006).

De este modo, la uchuva sembrada en Colombia, con un peso promedio de 4 a 5
gramos, posee un contenido medio en pulpa muy cercano al 85%, lo que la convierte en un
producto con un alto potencial de diversificacion (Miranda, Piedrahita & Romero, 2005).
Segun un estudio realizado por la Universidad Nacional de Colombia, la caracterizacién de la
uchuva la vuelve un perfecto ejemplar de materia prima para la elaboracién de productos
conservados. Entre los diferentes productos derivados de la uchuva se empiezan a ver grandes
virtudes que permiten la implementacion de nuevos productos como pulpas, diferentes tipos
de bebidas y productos deshidratados, estos Ultimos en presentaciones como pasabocas
sencillos o frutos recubiertos de chocolate (Miranda, Piedrahita & Romero, 2005).

No obstante, la exportacion de esta fruta se ha visto afectada por diferentes razones
que van desde las caracteristicas del producto en si (pues al tener gran cantidad de liquido
tiende a cuartearse, a tener sobre madurez y, por ende, a dafiarse), hasta practicas inadecuadas
en su cultivo, las cuales aumentan el nimero de desperdicios. Asimismo, en ocasiones el
producto no cumple con especificaciones para ser exportado a paises como los europeos o
Estados Unidos, entre otros. (Fischer, 2006)

Actualmente la exigencia de calidad que impone el mercado extranjero es muy
especifica: la tendencia es de frutos con una apariencia llamativa en cuanto a su color y
tamafio, ausencia de plagas y un excelente sabor. En Colombia muchos de los productos
nacionales de exportacion son cuidadosamente seleccionados, por lo que en algunos casos tan

solo la mitad de un lote de frutas puede llegar a ser exportado, ya que en sus diferentes etapas
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de produccion, seleccion y empaque sufren anomalias que afectan la calidad del producto
(Corpoica, 2012).

Por otra parte, la uchuva presenta problemas en su etapa de produccion, ya que es
atacada por diferentes tipos de plagas que se ven reflejadas en bacterias y hongos. Estas
pueden llegar a afectar el capacho, el fruto y las hojas, ocasionando pérdidas hasta de la
totalidad de un cultivo. Muchas de estas enfermedades se encuentran en el mismo suelo y se
presentan como saprofitos, “organismos heterotrofos que se alimentan de materia organica
muerta o de algunos desechos que se producen en la tierra” (Adesper.com, 2007). Es por esto
que evitar la propagacion de los diferentes tipos de enfermedades mediante procesos de
desinfeccion es un reto que se tiene para que el desarrollo del fruto sea éptimo. Del mismo
modo, la implementacion de herramientas aptas para los cultivos e impedir el uso de suelos
que hayan estado infectados previamente mejora las probabilidades de tener una fruta sana 'y
con excelente sabor (Corpoica, 2012).

Dentro de la produccion nacional de uchuva, existe un porcentaje muy grande que no
cumple los requerimientos para poder ser exportada. En los ultimos cinco afios (2013 a 2017)
el porcentaje promedio de exportaciones de la fruta en Colombia ha representado tan solo el
39.9% de la produccidn total, dejando asi un alto porcentaje de la produccion fuera de la
cadena de exportacion, el cual debe ser tratado para otros fines y asi evitar su desperdicio
(Procolombia,s.f.).

Ahora bien, teniendo en cuenta que Alemania es el segundo pais que reporta mayores
exportaciones de Uchuva en Europa, es importante realizar un andlisis del consumidor de este
pais, observado variables que pueden llegar a afectar la decision de compra final. En este pais
Europeo, el 39% de las mujeres y el 26,6% de los hombres consumen al menos tres porciones
de fruta diarias, incrementando estas cifras segun la condicion socioeconémica (Mensink,

Truthmann, Rabenberg, Heidemann, Haftenberger, Schienkiewitz, & Richter, 2013). Lo
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anterior es importante tanto para el productor como para el exportador con el objetivo de que
tengan en cuenta las variables para mejorar sus procesos internos.

De todo lo anterior se deriva el principal objetivo de esta investigacion: identificar cuales
son los factores y variables que influyen en la intencion de compra de una fruta exotica como
la uchuva para el consumidor aleman. Para dar cumplimiento al objetivo general, fue
necesario cumplir los siguientes objetivos especificos:

e [dentificar de qué forma el precio, la calidad y el reconocimiento influyen en la intencion
de compra del consumidor aleman

e Investigar el precio, la calidad y el reconocimiento a través de un analisis exhaustivo de
la literatura, teniendo en cuenta antecedentes y teorias fundamentales de la intencion de
compra, ademas de bases de datos y fuentes para exportadores colombianos.

e Realizar una investigacion cuantitativa para poder comprobar nuestra hipotesis general y
por ende las hipotesis especificas

e Comprobar la existencia de la relacion que hay entre el precio, la calidad y el
reconocimiento de la marca en la intencion de compra del consumidor, especialmente el
consumidor aleman.

e Identificar barreras y oportunidades de ingreso para los exportadores colombianos en un
mercado como el aleman, estableciendo las mejores vias de conocimiento y presentacion
de un fruto como la uchuva.

La hipotesis que acé se establece es si el precio, la calidad y el reconocimiento del
producto son las principales variables que deben ser tenidas en cuenta por los exportadores en
Colombia ya que influyen en la intencion de compra del consumidor promedio aleman.
Asimismo, los exportadores en Colombia deben tener en cuenta factores como la

diversificacién y el efecto pais de origen para potencializar sus exportaciones
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1.Metodologia de investigacion

Teniendo en cuenta nuestra problematica y los objetivos planteados, vamos a realizar una
investigacion exhaustiva para poder comprobar nuestra hipétesis y de esta manera proponer
opciones de potencializacion del producto y, por ende, incremento de ventas a los
exportadores colombianos de uchuva teniendo en cuenta los habitos, preferencias y

comportamiento del consumidor aleman.
1.1 Disefio de la investigacion:

Nuestra metodologia en la primera etapa estara basada en una investigacién mayoritariamente
cualitativa; sin embargo, estara complementada con herramientas cuantitativas que nos
permitiran cumplir los objetivos especificos que nos planteamos con anterioridad. De esta
forma, vamos a entender cudl es la actualidad de las exportaciones en el pais y como es el
comportamiento del consumidor de Alemania a la hora de comprar frutas. Teniendo en
cuenta lo anterior, podremos generar consejos a los exportadores y cultivadores de Colombia
para que apliquen esto y generen rentabilidad. A continuacion, exponemos los puntos claves

y métodos de investigacion a través de la siguiente figura:



Variables que afectan la intencion de compra del consumidor aleman en una
fruta exédtica colombiana especificamente la uchuva

Problematica

Tan solo el 39,9% de la produccidn total de uchuva
se exporta, dejando un alto porcentaje por fuera de
la cadena de exportacion

Objetivo General

Identificar cudles son los factores y variables que
influyen en la intencidn de compra del consumidor
aleman, para asi recomendar al exportador.

Investigacion Cualititativa

1. Entrevista a ProColombia para entender barreras
y oportunidades.
2. Entrevistas a 2 empresas exportadoras para
identificar procesos y metodologias.

Variables Cualitativas

Limitaciones, barreras, oportunidades y medidas
arancelarias

Investigacion Cuantitativa

Encuestas a consumidores alemanes de la regién de
Baden Wurttemberg.

Variables Cuantitativas

El precio, calidad y reconocimiento

Encuestas 150
Pais Alemania
Region Baden Wurttemberg
Poblacion 10.000.000
Hombres 4.900.000
Mujeres 5.100.000
Edad Promedio 42 afios
Nivel de Confianza 95%
8%

Error de Muestra

Figura 1. Metodologia

1.1.1 Investigacion Cualitativa
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1. Entrevistas a exportadores y cultivadores colombianos de frutas exoticas

especialmente de la uchuva.

2. Entrevista en Procolombia con especialista en exportaciones

3. Entrevistas con importadores alemanes de frutas exéticas.

Nuestro objetivo fundamental con esta metodologia es profundizar en las entrevistas y
conversaciones sobre las variables de decision de compra que escogimos para asi probar
nuestra hipétesis principal. Ademas de esto, es esencial abordar teméticas que nos ayuden a
profundizar e identificar oportunidades en términos de exportaciones de frutas exoticas en el
pais, teniendo en cuenta aspectos economicos, legales, sociales y culturales de nuestra region.
Ademas de esto, es indispensable hacer énfasis en cuales son las limitaciones y prioridades
que tienen los importadores alemanes en el momento de escoger una fruta para ser

comercializada y obtener éxito constante.

1.1.2 Investigacion Cuantitativa:

Esta parte de la metodologia consiste en encuestas a consumidores alemanes especialmente
en la region del sur del pais (Baden-Wurttemberg) donde se poseen contactos que sirven para
el desarrollo ideal de la metodologia. Con la implementacion del cuestionario y algunas
entrevistas que se realizaran a importadores, buscaremos desarrollar una ruta de analisis que
nos permita comprender mas sobre la demanda de frutas, como la uchuva, en paises con
costumbres y habitos diferentes a los presentes en Colombia. Para esto nos centraremos en
indagar e interactuar con los datos recolectados, buscando respuestas a las preguntas que se
centran en la experiencia social de los consumidores. Sumado a esto, buscamos personas que
concurran los supermercados en busca de nuevos productos que les permitan satisfacer la
necesidad de nuevos sabores, de igual manera es importante indagar sobre las costumbres y

los habitos de consumo, tales como tolerancia y desconfianza.
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De esta manera podremos evaluar e interpretar el comportamiento de las diferentes
variables y como estas afectan las decisiones de compra de los consumidores alemanes, de
mismo modo, lograremos explorar los niveles de aceptacion y tolerancia a nuevos productos
dentro de los mercados alemanes. Uno de los objetivos mas relevantes de la investigacion se
centra en las posibles oportunidades de mejora para los exportadores colombianos, para poder

comprender las barreras de crecimiento.

1.2 Poblacion y Muestra
1.2.1 Baden Wirttemberg

Esta region, ubicada en el sur del pais cuenta aproximadamente con un poco mas de 10
millones de habitantes. Entre su poblacion, para el afio 2017, el 49% eran mujeres y el 51%
hombres. La edad promedio de los habitantes de esta region es de 42 afios y asimismo, el
rango de edad con mas personas es de 40 a 49 afios. El 85% de las personas son nacidas en
Alemania, mientras que se ve un alto crecimiento de inmigrantes durante los Gltimos afios
(Urbistat, 2017).

Es importante hablar acerca de las tendencias de hoy en dia en Alemania que los
consumidores de todas las regiones han venido aceptando e introduciendo en su estilo de vida
diario. Segun un estudio realizado por Euromonitor International, Alemania y todas sus
regiones muestran una de las mayores interacciones con el mercado organico. Entiéndase esto
con un 14% de frutas organicas y 12% de vegetales organicos (Euromonitor International,
2019a). Sobre la carne, es indispensable decir que las personas en este pais tienen mucha
confianza de la calidad de la carne que les da la industria, por lo que lo orgénico en la
industria carnica no juega un papel fundamental. Sin embargo, en la mayoria de

supermercados de este pais hay oferta de carne organica.
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Un estudio realizado por el Ministerio de Agricultura y Proteccion del Consumidor en
Alemania, corrobora lo anterior. Se ha reportado que las personas debajo de los 30 afios de
edad y que han comprado comida organica ha incrementado en un 9% en todo el pais, donde
el 22% de este grupo poblacional afirma que compran este tipo de comida de vez en cuando,

mientras que el 52% denota que lo hace con frecuencia (Urbistat, 2017).

1.2.2 Muestra

Teniendo en cuenta que la poblacion es de un poco mas de 10 millones de personas, y que
para nuestra investigacion necesitamos personas de todo tipo de edad, preferiblemente
mayores de edad, se tomo6 un margen de error del 8% y una confianza del 95%, para que de
esta forma nos diera una muestra de aproximadamente 155 personas.

Ademas de esta investigacion, como lo hemos venido mencionando con anterioridad,
realizamos diferentes entrevistas a exportadores y a Procolombia para entender un poco mas
el mercado de exportaciones y de posibles oportunidades que tenga el pais en materia de

desarrollo econdémico con este importante pais de la unidn europea.

1.3 Variables a medir

Para poder comprender de forma clara nuestra investigacion, es clave entender cuales son las
variables mas importantes a medir. Estas variables estan divididas de igual manera que la
forma en la que esté distribuida nuestra investigacion, es decir, de manera cualitativa y

cuantitativa.

Las variables de la investigacion cualitativa implican la comprension de la actualidad de
las exportaciones de fruta exotica del pais (especialmente de la uchuva). Estas variables son:

limitaciones, barreras, oportunidades y medidas arancelarias. En relacion con la investigacion
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cuantitativa, que esta compuesta por las encuestas, las variables son: precio, calidad y
reconocimiento. Todo esto basado en la intencion de compra de una fruta exdtica como la

uchuva.

1.4 Instrumentos Aplicados

Encuestas a consumidores alemanes: el objetivo de estas encuestas es entender la
percepcidn que los consumidores alemanes tienen sobre las frutas exéticas y la influencia de
factores como el precio, la calidad y el reconocimiento. Se realizaron preguntas basicas para
entender su proceso de compra y cudl es su prioridad a la hora de hacer una compra
especifica.

Entrevistas a exportadores y a Procolombia:estas entrevistas nos permitiran entender
cudles son las principales barreras que hay entre el comercio entre Colombia y Alemania.
Ademas, conocer a fondo la actualidad de como se estd comportando la uchuva en el mercado

y qué tanto han incrementado las ventas, todo esto, de la mano de la experiencia.

2. Marco Teodrico
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Para empezar a tener un claro entendimiento sobre las variables a estudiar, es importante que
haya una base sélida y concreta que permita generar un analisis completo y con fuentes
confiables sobre la intencion de compra y las variables escogidas tales como el precio, la

calidad y el reconocimiento de una fruta como la uchuva.

2. 1 Intencién de compra:

Segun la Real Academia Espariola, la palabra intencion viene del latin intentio, que
significa la determinacion de la voluntad en orden a un fin. Comprar, por su parte, proviene
del latin comprare, que significa cotejar o adquirir. Comprar es definido como obtener algo
por un precio (RAE, s.f.).

La intencion de compra puede ser definida y comprendida como la voluntad que tiene el
consumidor para adquirir un producto o servicio (Dodd & Supa, 2011). En su articulo, los
autores mencionados buscan entender el efecto fundamental de la responsabilidad social
empresarial en la decisién de compra, basandose en la teoria de Ajzen & Fishbein sobre la
reaccion racional. Para esto, tomaron como base una serie de encuestas y preguntas a
consumidores de la regidn central estadounidense con variedad de edades, origen étnico,
educacidn y nivel de ingresos. Las conclusiones principales de este articulo son: La
identificacion del reconocimiento de un involucramiento en algun tipo de actividad
socialmente responsable, la existencia de una relacién positiva entre el nivel de participacion
de una empresa en la responsabilidad social corporativa y la decision de compra del
consumidor.

Si se va un poco mas a fondo, la intencion de compra se define también como el plan
consciente que tiene el consumidor al hacer un esfuerzo en el momento de comprar un bien o
un servicio (Spears & Singh, 2004). Ahora bien, la intencion de compra se ha convertido en

una medida que evalua la efectividad del comportamiento de la compra de forma efectiva por
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parte del consumidor (Li, Davies, Edwards, Kinman & Duan, 2002). Ademas de lo anterior,
la intencidn de compra, en lo referente al comportamiento del consumidor, se puede definir
como esa tendencia por la cual se deja llevar un usuario a la hora de decidir entre comprar un
producto u otro (Monroe, Krishnan & Grewal, 1998). La intencion de compra, a grandes
rasgos, es la declaracion de la preferencia por una marca o producto por encima del resto de
las opciones competidores (MarketingDirecto, s.f.).

Continuando con lo anterior, es pertinente ahora hablar sobre la intencién de compra de
una fruta o producto organico. Los consumidores generalmente toman decisiones en relacion
con su alimentacion diaria y su eleccion de comida. Es por esto que es importante estudiar los
factores que afectan la decision final a la hora de comprar alimentos. Tales factores tienen
que ver con la aceptabilidad, la asequibilidad, la accesibilidad y el reconocimiento, y afectan
el proceso de intencidn de compra en todas las etapas (Bahar & Aysel, 2017).

Dentro de la decision de compra entran variables importantes que ayudan a definir mejor
este proceso. La satisfaccion ha sido considerada en multiples ocasiones como una
manifestacion o consecuencia del valor percibido o el resultado de una evaluacion bien
elaborada, asi como un antecedente de la lealtad hacia una actitud intrinseca del consumidor
(Nodira & Premysl, 2017).

Es importante mencionar también un tema que puede llegar a ser fundamental en el
momento de la decisién de compra del consumidor: el efecto ‘pais de origen’. La asociacion
americana de marketing define el término pais de origen, en inglés country of origin como el
efecto que tiene el pais de origen sobre las percepciones de calidad de un producto. Este
término tiene una importancia significativa en el modo que en que el pais de origen se
identifica como una sefial intrinseca que usan los consumidores para comentar o hacer
inferencias por un producto en especifico (Bruning,1997). De este modo, es importante que

los productores y exportadores, o quienes estén encargados de realizar la campafia de
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comercializacion del producto, conozcan al maximo esta variable y la integren para darlo a

conocer, ya que puede resultar ser definitiva en intencion de compra del consumidor.

2.2 Precio

Segun la RAE, el término precio proviene del latin pretium que significa el valor pecuniario
en que se estima algo (RAE, s.f.). Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro
Fundamentos de Marketing, “el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto
0 servicio. En términos mas amplios, es la suma de valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio” (2003, p.136). Asi mismo, el
precio se define como la expresion de un valor, y el valor de un producto depende de la
imagen que percibe un consumidor (Farber y Bonta, 2002). De este modo, el precio se ha
convertido a lo largo del tiempo en un referente de calidad para los consumidores, quienes
asocian altos precios con productos de calidad superior y precios bajos con productos de
calidad inferior, todo esto en términos de intencidn de compra de los consumidores
(Chang, Wildt, 1995).

Como consecuencia de lo anterior, se han establecido diferentes variables que logran
llegar a un valor percibido por parte de los consumidore: el precio objetivo y el precio
percibido son los dos principales actores a la hora de determinar el valor de un producto. El
primero se entiende como la capacidad que tienen los consumidores de asimilar el valor real
de un producto, y solo cuando el consumidor esté convencido de que un producto vale su
precio este realizara la compra, una decision fundamentada en la informacion que suministra
el mercado. Por otro lado, el precio objetivo hace alusion al precio que se espera obtener en
el mercado o el precio real de venta. Por consiguiente, una compensacion racional entre el
precio percibido y la calidad que perciben los consumidores permite llegar al valor del

producto, el cual influye directamente en la intencion de compra; El articulo de Chang y
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Wildt habla principalmente sobre las caracteristicas del precio en un determinado producto y
permite entender las variables que hacen de este factor un punto diferencia a la hora de
encontrar una variacion en el mercado (Chang & Wildt, 1995).

Una de las principales caracteristicas del precio de un producto es que este puede ser
utilizado como un instrumento de marketing dependiendo las necesidades que se buscan en el
mercado, en muchos de los casos el precio es la Unica informacion disponible que tiene el
consumidor. De esta manera, el precio empieza a jugar un rol fundamental a la hora de
establecer el valor de un producto, y es utilizado como una herramienta de corto plazo, ya que
se puede modificar de manera facil y sus efectos se ven reflejados de inmediato sobre las

ventas (Klother y Amstrong, 2003 ).

2.3. Calidad

La calidad puede ser definida como superioridad o excelencia. La calidad percibida puede
ser definida como el juicio que tiene el consumidor sobre la excelencia o superioridad de un
producto sobre otros (Zeithaml, 1988). Asi mismo, el concepto de calidad es acotado como el
grupo de caracteristicas que tiene un producto o servicio, asi como la capacidad de
satisfaccion de las exigencias del usuario (Gonzélez & Cuatrecasas, 2017). Las necesidades
de los consumidores pueden ser explicitas o implicitas y dependen de las expectativas que se
tienen a la hora de adquirir un valor. Por otra parte, una vision actual de calidad hace
referencia a como entregarle al cliente no lo que quiere sino lo que nunca se ha imaginado
que gueria y, que una vez que lo tenga, se de cuenta que era lo que siempre habia querido
(Maldonado, 2018).

Sin embargo, definir el concepto de calidad en un solo término es extremadamente
complicado, debido a que se trata de “un concepto complejo y multidimensional, que integra

infinidad de atributos que lo configuran y condicionan, siendo particulares para cada
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categoria de producto o servicio” (Talaya, 2008, p.1 ). De igual manera que el concepto
precio, la calidad esta integrada por calidad objetiva y calidad percibida. La primera se centra
en medir las caracteristicas objetivas y verificables de los productos en los aspectos que lo
componen, cabe resaltar que esta se relaciona con la oferta del mercado. La calidad percibida,
por su parte, se enfoca en la apreciacion que tienen los consumidores sobre las caracteristicas
del producto, sugestionada entre lo que se espera obtener y lo que realmente se obtiene
(Talaya, 2008).

Finalmente, es fundamental hablar sobre la calidad de los alimentos, méas especificamente
de las frutas y productos perecederos, estos tienen diferentes factores que hacen de su calidad
percibida un componente fundamental, como lo son: la textura, el sabor, el olor, el aroma, el
color, la inocuidad y el origen. Sin embargo, para las frutas existen parametros mas
especificos que logran determinar su calidad: el peso seco, solidos solubles, acidez titulable,
ph, color y dureza son los componentes que hacen de las frutas un producto bastante
apetecido por los consumidores (Torres, Montes, Pérez & Andrade, 2013). Dado lo anterior,
es importante recalcar que la intencién de compra de un bien es altamente influida por la
calidad que perciben los compradores de este. Del mismo modo, los consumidores generan
un caracter valorativo y comparativo de la calidad ofrecida en el mercado por medio de la
comparacion de productos existentes del cual nace la superioridad de un producto con

respecto al otro (Calvo, Martinez & Boga, 2014).

2.4 Reconocimiento:

Segun Macdonald & Sharp (2000) el reconocimiento de la marca es el factor méas
influenciador e importante al momento de la decision de compra, es por esto que los
productores, comercializadores y exportadores deben reunir mas esfuerzos para incrementar

este factor en la mente de los consumidores. Ahora bien, hay diversos factores que afectan el
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reconocimiento de una marca los cuales son: nombre, publicidad, promociones y ventaja del
primer movimiento (Shahid, Hussain & Azafar, 2017). Estos factores son clave a la hora de
estudiar la intencion de compra de un producto en un mercado inexplorado. Continuando con
lo anterior, es fundamental decir que el consumidor se inclina a comprar productos con buena
reputacion, aunque sus precios sean mas altos. Entre mas grande sea el reconocimiento de
marca, mayor va a ser la mentalidad del consumidor para comprar cualquier producto o
servicio que cumpla las condiciones (Kumar & Sawlikar, 2018).

Sin embargo, se debe tener un compromiso importante al tratar esta tematica, pues el
reconocimiento de marca en estos tiempos podria jugar una mala pasada en la reputacién de
una marca X 0y, debido a factores como el facil acceso a la tecnologia y la rapidez de las
comunicaciones. Es por esto que los resultados de los esfuerzos que se le hagan al

reconocimiento de marca se veran a largo plazo (Kumar & Sawlikar, 2018).
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3. Desarrollo

3.1  Planteamiento de la investigacion

Con base en la propuesta de nuestro proyecto y su alcance, y en relacion con la metodologia
de investigacion, hicimos una primera fase cuantitativa en la que realizamos 155 encuestas a
alemanes que vivieran en la region sur del pais. Todo esto a través de contactos y a traves de
la Camara Colombo -Alemana, cuya ayuda fue esencial para recopilar toda la informacion
gue vamos a exponer a continuacion.

Sin embargo, es esencial hacer un analisis previo de la encuesta que sometimos para asi
lograr un mayor entendimiento de cuales eran nuestros objetivos principales a la hora de
recibir respuesta por respuesta. Dado que Baden Wurttemberg tiene una poblacion
aproximada de 11 millones de personas y considerando que cada una de estas personas cuenta
con una realidad distinta, con una perspectiva diversa de consumo de fruta, habitos de compra
y entendimiento del mercado exportador e importador, decidimos dividir nuestras preguntas

en 4 grupos esenciales para poder interpretar de una mejor forma nuestros resultados.

3.1.1 Grupos esenciales de preguntas

Por un lado, planteamos preguntas relacionadas especificamente con una vision demografica,
las cuales fueron basicamente: género, edad, nivel de educacion y region de residencia en
Alemania. Esto con el objetivo de realizar un segmento clave y considerar aspectos
importantes como el porcentaje aproximado de mujeres y hombres que viven en cierta region
del pais y que tienen cierto nivel de educacion.

Por otra parte, quisimos conocer un poco mas sobre el comportamiento del consumidor
aleman en momentos clave de compra como el mercado y las compras de productos en

supermercados de la region. Para ello, hicimos preguntas como: ¢Haces el mercado en tu
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casa? ¢Donde haces el mercado? ¢Cada cuanto haces el mercado? y ¢Cual es el gasto
promedio mensual en el mercado? Lo anterior con el objetivo de conocer un poco mas acerca
del consumidor y sus preferencias en este momento tan importante de compra.

Ahora bien, y teniendo en cuenta el tema principal de nuestra investigacion, las frutas
exoticas, especialmente la uchuva, segmentamos preguntas enfocadas a la fruta en si, como:
¢ Consume usted fruta? ;Aproximadamente qué porcentaje de su gasto mensual de mercado
va destinado a la fruta? ¢ Cuales frutas consume con mayor frecuencia? ¢Por qué considera
que comer frutas es importante? ;,Come frutas de otras regiones? ¢ Le gustaria que el
supermercado donde frecuenta tuviera una seccion de frutas de importacion? ¢ En qué periodo
del afio consume mas fruta? ;Conoce alguna fruta colombiana? ¢Conoce la uchuva? Lo
anterior con el objetivo de entender un poco mas sobre los habitos de consumo y sobre la
importancia que le dan los alemanes a las frutas teniendo en cuenta tendencias de consumo,
conocimiento de tipos de frutas y conocimiento que tienen de las frutas colombianas.

Por ultimo, quisimos conocer un poco mas sobre qué tanta importancia le da los
consumidores alemanes a la sostenibilidad enfocada en cultivos sostenibles y en si estarian
dispuestos a pagar mas por un producto proveniente de acciones conscientes con el planeta.
Esto con el objetivo de obtener consejos y estrategias a exportadores y cultivadores de fruta

en el pais.

3.2  Datos Demograficos generales

Con una poblacion total de 82.695.000 personas para el afio 2018, una poblacion urbana de
77,3% y una rural de 22,7%, Alemania es un pais que puede llegar a ser clave para empresas
y modelos de inversion enfocados en lo urbano. La poblacion femenina total del pais es del
50,8% y de hombres de 49,2% lo que representa un dato significativo que ayuda a

comprender la actualidad de género en el pais. Ahora bien, es importante mencionar que las
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mujeres tienen una mayor esperanza de vida 83 afios, vs los hombres con 78 afios. ES preciso
afirmar que el gran grueso de la poblacion del pais esta entre los 25 y 69 afios con un 60,7%
del total. Hay aproximadamente 40 millones de hogares en el pais donde el tamafio promedio
de hogar es de 2 personas, lo que es explicado por la ida de los hijos de sus casas alrededor de
los 17-18 afios y lo que explica la tendencia de cada vez menos jovenes en el pais europeo

(Urbistat, 2017).

3.2.1 Datos Demograficos basados en la investigacion

Considerando las 155 encuestas que logramos, es esencial empezar el analisis para lograr
sustentar las hipotesis generadas. Para empezar, es importante mencionar que, de las 155
encuestas realizadas, 86 (55,5%) fueron respondidas por mujeres y 69 (44,5%) por hombres
(véase la figura 2). Ademas de esto, la mayoria (69%) de encuestados reflejaron tener entre
21-26 afios, lo que nos ayuda a entender un poco nuestro grupo a analizar. Sin embargo, si
sumamos los porcentajes de respuesta de personas de 21 a 44 afios, nos da aproximadamente
un 93% (véase la figura 3) del total de personas que respondieron, lo que nos lleva a pensar
que se esta alineado con la actualidad del pais en poblacion total, en donde las personas entre
este rango representan un porcentaje predominante (69%) sobre los demas rangos de edades.
Ahora bien, es importante mencionar que aproximadamente el 67% (véase la figura 4) de
nuestro grupo de estudio ya cuenta con un titulo profesional, el 20% ya cuenta con una
maestria y el 11% ya se gradud del colegio. Esto nos hace entender que nuestro grupo
encuestado es tiene un nivel de estudio importante y que va de la mano con los nimeros del

pais, en donde la tasa de escolarizacion aproximada es del 99% de la poblacion total.
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Gender

155 responses

® Female
44.5% ® Male
) Prefer notto say

Figura 2. Género Fuente: elaboracién propia con base en la encuesta.

Age

155 responses

@ 18-21
®21-26
o 27-32
@ 33-44
@ +45

Figura 3. Edad Fuente: elaboracién propia con base en la encuesta.

What is your level of education?

155 responses

@ High School

@ Bachelor Degree
@ Master Degree
@ Doctoral Degree
@ WVittel school

Figura 4. Nivel educativo Fuente: elaboracion propia con base en la encuesta.

Esta informacion recopilada bajo el segmento de preguntas sobre datos demograficos, nos

hace entender y sacar conclusiones basicas sobre nuestro grupo de estudio, en donde
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predominan las mujeres, las personas entre 21 y 26 afios y con titulo profesional. Ahora bien,
es de vital importancia expresar que la informacion reflejada de esta encuesta puede variar
por el medio de distribucion de la misma. En el caso preciso de este trabajo de grado, fue
difundida por universidades importantes de esta region del pais, como lo es Zeppelin
University en Friedrichshafen, Alemania y a través de la Camara Colombo-Alemana.

Del mismo modo, es importante para nosotros corroborar que las personas que contestaron
nuestra encuesta hacen parte de nuestro objetivo de estudio, es decir, la region sur del pais,

especialmente la region de Baden Wurtemberg.

3.3  Comportamiento del consumidor aleméan

Ahora bien, es importante conocer la actualidad del consumidor aleméan y de esta forma
entender las necesidades que tiene, su comportamiento, sus deseos, su frecuencia de compra,
sus gastos mensuales aproximados, su intencidn de compra, entre otros. Segun un estudio
realizado por el banco Santander, el PIB de los alemanes por afio es en promedio 48.100 USD
por afio, lo que significa que tienen un poder adquisitivo importante y elevado vs algunos
otros paises de la region. EI consumidor aleman muestra una tendencia a comparar precios y
hay un comportamiento habitual a comprar en tiendas de descuento. Segun este estudio, para
productos de consumo duraderos, los criterios que llevan y predominan en la intencién de
compra del consumidor son: seguridad y calidad, prestigio, confort, comodidad y precio. Por
su parte, para los productos del dia a dia el criterio determinante es el precio (categoria
importante en nuestro estudio) (Banco Santander, 2019).

El estudio sustenta que Alemania es la cuarta economia mundial y que aporta el 20% del
PIB de la Union Europea. Los consumidores alemanes cuentan con un nivel de vida elevado,
pero a su vez hay una tendencia de optimizar cada vez mas sus recursos. Un estudio realizado

por la firma consultora GFK sustenta que la cuota de productos bioldgicos en la canasta de
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compra del consumidor aleman ha incrementado de menos del 3% a a un 6% en los Gltimos
10 afios. Ademas, afirma también que para el afio 2017, los consumidores alemanes gastaron
cerca de 10.000 millones de euros en fruta y carne ecologica (Banco Santander, 2019). Esto
demuestra cada vez mas el interés por los productos verdes y la tendencia que tiene el aleman

a un consumo mas consciente de la mano del medioambiente y de los productos ecoldgicos.

3.3.1 Comportamiento del consumidor aleman segun encuesta

Considerando las preguntas relacionadas con el comportamiento del consumidor aleméan a la
hora de hacer mercado y en relacion con el consumo de frutas, podemos constatar lo siguiente
en relacion con la frecuencia, lugar, gasto mensual, consumo de fruta, preferencias en punto
de venta, reconocimiento de frutas colombiana, entre otras.

Para la pregunta de ¢ Usted hace el mercado en su casa?, se concluye que el 94,8% de
los encuestados lo realiza, lo que nos hace entender que este es un momento de compra muy
personal y que, haciendo una comparacién con Colombia, en donde los jovenes dejan sus
casas a una mayor edad, los alemanes empiezan a responsabilizarse de este tipo de
situaciones desde muy jovenes (teniendo en cuenta que la mayoria de nuestros encuestados
esta entre los 21 y 26 afios) (véase la figura 5). Ahora bien, esto nos hace entender que el
consumidor aleman se caracteriza por ser independiente y estratégico con su compra, en
donde como fue mencionado anteriormente, estd empezando a comparar producto por
producto a traves de factores decisivos de compra como lo es el precio de un bien o servicio,

lo cual veremos més adelante en este capitulo.
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Do you do the grocery shopping at home?

155 responses

® Yes
® No

Figura 5. ¢ Hace usted mercado en su casa? Fuente: elaboracion propia con base en la encuesta.

Continuando con el analisis, y acerca de la pregunta ¢En dénde hace el mercado
normalmente? Se puede concluir lo siguiente de la mano con la grafica a continuacion (véase

la figura 6).

Where do you make the grocery shopping?

155 responses

@ Small Supermarkets
@ Large Supermarkets
@ Craft Fairs

@ Discount supermarkets
@ Hofladen

@ organic farmer for fruits and
vegetables

@® Amazon Fresh

Figura 6. ¢ Donde hace el mercado? Fuente: elaboracion propia con base en la encuesta.

Vemos que el 74,2% de las personas hace mercado en supermercados de grandes
superficies, donde la variedad y la experiencia entran a jugar un papel importante en la
intencion de compra. Seguido de esto estan los supermercados pequefos, los cuales
representan al 15,5% de los encuestados, lo que quiere decir que esas personas prefieren una

experiencia un poco mas personal y por qué no, mas cercana. El resto de porcentaje esta



33

dividido en supermercados de descuentos, ferias artesanales y supermercados para la compra
de frutas y verduras organicas. Es importante mencionar en este punto que las principales
cadenas de supermercados en el mercado aleméan son Edeka, Rewe, Aldi y Lidl y estas han
expresado su interés en productos ecoldgicos ya que suman una importante cifra de ventas
debido a que la gente esta interesada y son 64% mas caros que un producto convencional.
Ahora bien, teniendo en cuenta la frecuencia de compra en supermercado, hubo un
descubrimiento interesante que debemos tener en cuenta en nuestro analisis.
Aproximadamente el 60% de los encuestados hace mercado 2 veces por mes (véase la figura
7) y el 30% una vez por semana. Esto es clave conocerlo para entender los habitos de
consumo y compra de los alemanes, y lo que principalmente podemos concluir de esta
pregunta es que el consumidor de este pais prefiere hacer mercado con una frecuencia alta y

no una sola vez por mes, lo que se explica por el nivel de ingreso promedio del aleman.

How often do you make the grocery shopping?

155 responses

@ Once a week

@ Twice a month
Each month

® 2xperweek

@ everyday

@ Every3days

® 2-3times a week

® 2/3 perweek

@ twice a week

Figura 7.¢ Cada cuanto hace mercado? Fuente: elaboracién propia con base en
la encuesta.

Acerca del gasto promedio en el mercado (véase la figura 8), aproximadamente el 73% de los
encuestados gasta entre 150 y 250 euros por mes, seguido de 50 a 150 con un 17% y un 10%

con un gasto promedio mayor a 250 euros. Este dato encuentra una correlacion con los



34

lugares de mayor frecuencia para hacer mercado. Se encontrd que los supermercados grandes
ofrecen precios variados y permiten la comparacion por referencias y tipo de producto, todo

con base en el precio.

What is your average monthly spending in grocery shopping?

155 responses

® 50-150 Euros
@ 150-250 Euros
+250 Euros

Figura 8. ¢ Cudl es el promedio de gastos mensuales en mercado? Fuente: elaboracion propia
con base en la encuesta.

3.4 La fruta en Alemania

Colombia, por su parte, no se ha quedado atras y ha aprovechado ese auge de consumo. Para
el afio 2013, el 79% de las exportaciones de fruta fueron a la Unién Europea, siendo
Alemania uno de los paises con mayor con mayor importacion de frutas para el consumo.
Ahora bien, este pais, para el afio 2017 import6 aproximadamente 66 millones de ddlares en
fruta, pero para el 2018, present6 un incremento del 7% representado en 81 millones de
dolares.

Sobre el comportamiento de la uchuva en las exportaciones colombianas totales,
aument6 de 27,8 millones de délares en 2017 a 32,4 millones en 2018, lo que representa un
crecimiento importante y un ejemplo de una buena respuesta por parte del consumidor

extranjero, aceptandola e incorporandola en la canasta familiar y en el consumo frecuente.
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3.4.1 Consumo de Fruta en Alemania segun la encuesta

La pregunta ¢ Usted consume fruta? Fue una de las méas contundentes, pues el 98% de los
encuestados afirma que si lo hace. Ademas de esto, se descubrid que el 55% de los
encuestados afirma que consume fruta durante todo el afio, mientras casi el 40% afirma que
consume mas que todo en verano, en donde debido a las condiciones meteorologicas y la
cosecha, aumenta el consumo. Ahora bien, es importante mencionar qué porcentaje de su

gasto promedio mensual va dirigido a la fruta, esto a continuacion (véase la figura 9).

Approximately what percentage of your monthly grocery shopping spending
goes to fruit?

155 responses

® 5%-15%
® 15%-25%

25%-50%
® +50%

Figura 9. Aproximadamente ¢ que porcentaje de la compra mensual es destinado en frutas?
Fuente: elaboracion propia con base en la encuesta.

Es claro que hay una paridad en esta pregunta, pues la gran mayoria afirma que esta entre
el 15% vy el 25% (44,5%) de su gasto en fruta, pero hay otro gran grupo (39,4%) que gasta
entre el 25% vy el 50% en fruta. Esto nos ayuda a entender que realmente si es prioridad para
la mayoria de consumidores comprar fruta con frecuencia y con un gasto que tiene un peso

grande al mes.
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En relacion con lo anterior y con nuestra encuesta, las frutas que mas se consumen en
el pais son respectivamente: Manzanas, frutas exoéticas, bananos, naranjas, uvas y peras. Es
sorprendente que haya una recordacion y consumo de frutas exaticas tan grande, teniendo en
cuenta que en su mayoria superan el precio promedio de las demas frutas en el mercado.

(\Véase a figura 10)

Which of the following fruits do you eat most often?

155 responses

Apples 105 (67.7%)

Bananas 86 (55.5%)

Grapes 58 (37.4%)

Pears 43 (27.7%)

Oranges 76 (49%)

Exotic fruits (Berries, Kiwis,

[+
Lychees.... 100 (64.5%)

0 25 50 75 100 125

Figura 10. ¢ Cudles de las siguientes frutas come usted mas a menudo? Fuente: elaboracion
propia con base en la encuesta.

Se les preguntd también la razén por la cual consumen frutas y la mayoria responde que
es debido a que la fruta esta directamente relacionada con la salud, seguido de bienestar, dieta
y tendencia. ElI 99% de las personas encuestadas consume frutas de otras regiones y les
pareceria interesante (80%) que en el supermercado donde hacen sus compras exista una
seccion de frutas importadas. Esto resulta importante para generar una estrategia en los
duefios de supermercados, pues puede generar mayores ingresos, recordacion y aceptacion
para estas empresas.

¢ Conoce usted alguna fruta colombiana? Esta fue una pregunta que realmente impacto
nuestro analisis, debido a que el 85,2% constata que si conoce alguna fruta colombiana. Esto
debe ser tratado con cuidado, pues los encuestados pueden pensar que una fruta es 100%

colombiana cuando no lo es. (Véase la figura 11)
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Do you know any Colombian Fruit?

155 responses

® Yes
® No
Not sure

@ | don't know which fruits are
columbian

@ | dontknow

Figura 11. ¢ Conoce alguna fruta colombiana? Fuente: elaboracion propia con base en la
encuesta.

Ahora bien, y respondiendo la pregunta de si se conoce la uchuva en el mercado
aleman, obtuvimos la respuesta mas sorpresiva y llamativa de nuestra investigacion. EI 97%
afirma que, si lo hace, esto pudo verse afectado ya que pusimos la foto de la fruta en la
encuesta, pero sin embargo es un descubrimiento interesante de que este fruto sea tenido en
cuenta por los alemanes y que haga parte de su recordacion de marca o de producto. (Véase la

figura 12)

Do you know "Uchuva"?

155 responses

® Yes
® No

Figura 12. ¢ Conoce la uchuva? Fuente: elaboracion propia con base en la encuesta.
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Ahora bien, es clave entender cuales son los factores que afectan la intencion de compra
de fruta del consumidor aleman. Y no solamente entender los factores en si, sino analizar
cuéles son los que generan mayor influencia sobre la decision del consumidor. Otra de las
preguntas de nuestra investigacion fue: Califique de 1 a 6 cuanto afectan los siguientes
factores su intencion de compra. Siendo 1 “no afecta nada” y 6 “afecta demasiado”. A

continuacion, los resultados:

Rate from 1 to 6 how much the following factors affect your purchase intention. Being 1 "Doesn't affect anything” and 6
"Affects a lot".

80
N .2 3 ENs EES EEs
60

40

20

Price Color Fruit Size Appearence Promotion Country of origin

Figura 13. Factores que afectan la intencién de compra Fuente: elaboracién propia con base en
la encuesta.

Acerca del precio, podemos ver que cerca del 50% de los encuestados afirma que el
precio afecta en gran proporcion su intencién de compra (escogieron la opcién 6, que
significa “afecta demasiado™). Lo anterior va de la mano con lo encontrado acerca de las
preferencias y la comparacion que hacen los consumidores de este pais en bienes y servicios.
Este descubrimiento nos hace entender que el consumidor aleman se interesa en que su
producto, en este caso la fruta, sea accesible al comprar y no supere barreras de precios altos.
Cerca del 78% de los encuestados escogio las tres opciones mayores, lo que significa que el
precio es un factor fundamental y decisivo dentro de la intencion de compra de un fruto
exotico como la uchuva. Es por esto que los exportadores e importadores de fruta deben hacer
planes en donde se destaque el producto de una forma llamativa, pero donde los precios no

superen limites que afecten negativamente la percepcion de compra.
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Si se continda con el andlisis de la intencién de compra, el color de la fruta es
importante a la hora de tomar su decision final en un supermercado. A pesar de que no sea un
porcentaje tan alto como el del precio, se considera que si afecta la intencion de compra y que
se debe garantizar que la fruta tenga un color llamativo y que no tenga defectos que “dafien”
la fruta visualmente. Segun un estudio realizado en la universidad de Dalhousie en Canada, el
color en la intencion de compra es entendido automéaticamente por bienestar en terminos de
salud, por ende, entre el color sea mas vivo, mayor sera su nivel de eleccion.

Ahora bien, el tamafio de la fruta también es un factor decisivo en la intencion de
compra del consumidor aleman, lo que hasta este punto hace que se referencie a este
consumidor como estético o que se deja llevar por la primera impresion en su proceso de
compra en el supermercado o punto de venta preferido. Aproximadamente el 40% de los
encuestados afirman que el tamafio de la fruta afecta su intencién de compra, por lo que se
podria entender que el consumidor busca un balance en términos de magnitud de una fruta y
como se ve por fuera.

Sobre la apariencia, entendida como la textura, la presentacion y su presencia fisica, es
aquel factor de compra que afecta en mayor medida a la compra de una fruta en Alemania.
Esto quiere decir y confirma que el consumidor de ese pais se fija mucho en como se esta
presentado un producto en especifico y si genera atencién y recordacion para ellos.
Aproximadamente el 50% de los encuestados afirma que la apariencia afecta totalmente su
intencion de compra, es decir que debe cumplir un nivel de seguridad en términos de calidad
y propiedades positivas esperadas de una fruta como la uchuva, la cual, si no tiene un buen
manejo, puede perder sus caracteristicas fisicas y nutritivas.

En relacion con la promocién, se puede decir que hay una paridad entre que afecta

mucho la intencion de compra y en que afecta, pero no en gran medida (23% vs 29%). Esto
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nos ayuda a concluir que el consumidor prefiere un precio bajo antes de un descuento o
promocion.

Por ultimo, esta el pais de origen. En lo que respecta a este item, el 30% de los
encuestados afirma que si afecta en gran medida su intencién de compra. Esta fue una de las

preguntas que mas generé paridad entre posibles respuestas.

35 Sostenibilidad en Alemania

Alemania es uno de los paises con mayor industrializacion y avance en términos de
sostenibilidad empresarial. Hoy en dia toma como referencia los 17 objetivos del desarrollo
sostenible de las naciones unidas y han alcanzado el 6 puesto en términos de consciencia y
respeto al medioambiente. Ahora bien, es importante mencionar que el empleo y las

condiciones laborales éptimas deben ir de la mano de un crecimiento econémico positivo.

3.5.1 Sostenibilidad en Alemania Encuesta

El 94% de los encuestados afirma que estaria de acuerdo en pagar mas por una fruta que
venga de un cultivo sostenible-organico, pues esto se alinea con las tendencias que hoy en
dia se resaltan como lo son la salud y el bienestar de todos. A continuacion, se ven las figuras

14 y 15 que sintetizan lo anteriormente expuesto.



Do you think sustainability affects your purchase decision?

155 responses

® Yes
® No

Irrelevant
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Figura 14.; Cree que la sostenibilidad afecta su decision de compra? Fuente: elaboracion

propia con base en la encuesta.

Would you be willing to pay more if the fruit comes from a sustainable
crop?

155 responses

@ Yes
® No

Irrelevant

]

Figura 15.¢ Estaria dispuesto a pagar mas por un producto que venga de un cultivo
sostenible? Fuente: elaboracion propia con base en la encuesta.

3.6 Actualidad de Alemaniay Colombia

Es importante generar un planteamiento de la actualidad de los paises en estudio. Esto, con el

objetivo de investigar mas acerca de nuestras variables teniendo en cuenta factores como la

economia, la agricultura, balanza comercial, nivel de exportaciones, estructura politica, entre

otras.
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3.6.1 Alemania: Perfil del pais

Alemania cuenta con un territorio de 348.500 kilometros cuadrados, convirtiéndose asi en el
octavo pais mas grande del continente europeo. El pais esta localizado en la parte central de
Europa occidental, cuenta con aproximadamente 83 millones de habitantes y su capital es
Berlin. La poblacion de Alemania ha venido disminuyendo con el paso del tiempo. Sin
embargo, la cifra aumentara a 83,5 millones en 2030. Alemania también tiene una de las
poblaciones més adultas del mundo, con una edad media promedio de 45,9 afios en el 2018.
Para el 2030, se espera un crecimiento en la media a 46,3 afios (Euromonitor International,
2019a).

En cuanto a la politica interna, y especificamente de gobierno, la cabeza del estado es
Frank-Walter Steinmeier y la cabeza del gobierno es Angela Merkel. El partido politico que
actualmente predomina en el pais es la Union demdcrata cristiana, el cual se fundamenta en
ideas liberales-conservadoras. En cuanto a su estructura politica, la republica federal de
Alemania cuenta con 16 estados, 11 de los cuales se encuentran en la parte occidental del pais
y 5 en la parte oriental. Alemania tiene una estructura politica de tinte descentralizado. En
cuanto al nivel federal, el presidente no ejecutivo designa un canciller como lider. Los
representantes y miembros del parlamento se eligen cada 4 afios (Euromonitor International,
2019a)..

Ahora bien, hablando un poco sobre el tema electoral, en septiembre de 2017 se
celebraron las elecciones para el Bundestag. Como ya fue dicho anteriormente, La Union
Demdcrata Cristiana obtuvo 264 puestos en el parlamento, los socialdemécratas 153, la
alternativa por Alemania 94, el Partido Demdcrata Libre 80, la Izquierda 69 y los verdes 67.
Steinmeier fue elegido presidente en 2017 y Angela Merkel fue reelegida canciller en marzo

de 2018 (Euromonitor International, 2019a)..
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Del mismo modo, es importante hablar sobre la actualidad social que vive el pais.
Alemania tiene la mayor proporcion de extranjeros de todos los paises de la union europea.
Existen leyes que permiten con facilidad entrar al pais a inmigrantes que tengan estudios y
estén calificados, pero cada vez es mas dificil para los que solicitan asilo, pues las leyes se
estan convirtiendo estrictas y restrictivas desde el 2015. Es mas, Berlin estd cambiando la
manera en cOMo se entregan los subsidios a los extranjeros de dinero en efectivo, a beneficios
tangibles. EI gobierno aleméan continta sumando esfuerzos para generar crecimiento en la
parte oriental del pais. La capital se ha comprometido a transferir grandes sumas de dinero
con el objetivo de lograr cambiar la actualidad de esta parte del pais, pues se estima que el
PIB per capita de Alemania oriental es solamente el 70% del de Alemania Occidental. Un
dato importante a mencionar es la edad promedio de los habitantes de esta region con 47
afios, lo que significa que seria el pais con la poblacion mas vieja en todo el mundo si
continuara siendo un territorio independiente (Euromonitor International, 2019a)..

Basados en Euromonitor International (2019a), especificamente en un informe realizado
hacia la economia y perfil gubernamental de Alemania, la politica fiscal del pais va a
continuar expandiéndose de forma agresiva. El crecimiento del empleo va a crecer cada vez
en menor proporcion debido a factores demograficos y migratorios de los Gltimos afios, lo
que va a significar una ausencia de mano de obra en algunos sectores de la economia.

Actualmente Alemania es el quinto mayor consumidor de petréleo del mundo, pero solo
cuenta con una pequefia cantidad de reservas. En 2018, el pais produjo 3,5 millones de
toneladas equivalentes de petréleo. Sin embargo, y haciendo un analisis mas a futuro, el pais
es lider mundial en el desarrollo de energias renovables. El pais cuenta actualmente con mas
de 23.000 turbinas para la creacion de energia eélica y mas de 1,4 millones de instalaciones

de energia solar fotovoltaica. Es mas, para el afio 2050, el objetivo del gobierno es satisfacer
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la mitad de su demanda total de energia a traves de fuentes solares, eélicas, de biomasa,
hidroeléctricas y geotérmicas.

El pais esta conformado por 29.100 millones de metros cubicos de reservas de gas natural.
En 2018, su produccion de gas natural era de 5,5 millones de toneladas equivalentes de
petréleo. Alemania es el segundo mayor consumidor de gas natural de la UE después del
Reino Unido, y el consumo aumentara en el futuro La eficiencia energética, medida en
términos de US$ por tonelada de energia suministrada, era aproximadamente igual al
promedio regional en 2018. El indicador aument6 un 2,1% anual en 2013-2018. Esto fue
similar al promedio regional. (Euromonitor International, 2019a).

Por otra parte, el pais ha tenido una serie de superavit que ha mantenido a lo largo de
los Gltimos afos. Para el afio 2017, el superavit ascendio al 1% del PIB y el superavit
presupuestario a 1,7% del PIB para el afio 2018. Han existido diversos recortes fiscales que
seran compensados con por ingresos de impuestos. El gasto en seguridad social y asistencia
social represento el 44,2% del gasto publico en 2017, seguido del gasto en salud con un
16,2% (Euromonitor International, 2019a). EIl gran superavit refleja la eficiencia de la
industria alemana, pero también es el resultado de una inversion moderada y de un alto nivel
de ahorro. Un mayor crecimiento de los salarios y unas importaciones mas fuertes
contribuirian a reducir el gran superavit de la balanza por cuenta corriente de Alemania.

El sector manufacturero representa el 23,5% del PIB y emplea el 19,9% de la poblacion
activa. Este sector de la economia esta representado principalmente por por grandes empresas
de produccion de vehiculos de motor, ingenieria de precision, cerveceria, productos
quimicos, farmacéuticos y productos metaltrgicos. En cuanto al sector automovilistico, para
el afio 2018, la produccion de carros de motor fue de 5.120.409 unidades, aunque ha tenido
un decrecimiento del 15% vs el afio 2008, en donde la produccion alcanzé mas de 6 millones

de unidades. El escandalo de emisiones de gases de Volkswagen, en donde se modifico el
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software de emisiones de méas de 500.000 autos afectd mucho la credibilidad de la industria
en la produccién. En el resto del sector manufacturero se esperan buenos resultados para los
afios venideros (Euromonitor International, 2019a).

Sin embargo, hay sectores de la economia que no estan generando los resultados
esperados. El sector servicios contintia con un desempefio bajo debido en gran proporcion a
las regulaciones por parte del gobierno. Los bancos se estan viendo afectados y la tasa de
retorno o rentabilidad estd bajando. El banco central de Alemania ha advertido de una posible
recesion en el pais para el tercer trimestre de este afio, por lo que estan preparando una serie
de estimulos financieros y la inclusion de 50.000 millones de euros en el mercado, financiado
por deuda publica, teniendo en cuenta que el pais no llega al techo de pasivos estimados que
pronostica la union europea que es de un 60%. Por otra parte, Los ingresos de actividades de
turismo y hoteleria aumentaron un 2,7% en comparacion con el afio 2017 y se prevé un
crecimiento del 2,4% para el 2019. El sector servicios en su totalidad representa el 68% del
PIB del pais (Euromonitor International, 2019a).

En cuanto al comercio exterior, el valor en délares de las exportaciones para el afio 2018
aumento un 1% en 2019. La participacion de las exportaciones en el PIB ascendi6 38,2% en
2018. Los mercados que representan mayor importancia para el pais son la Union Europea
(59,1%), EE. UU (8,6%) y China (7%). La maquinaria y equipo es el rubro que contempla
una mayor participacién con un 26,6% para el 2018 (Euromonitor International, 2019a). A
pesar de que las exportaciones a Rusia (menos del 2%) son relativamente bajas en
comparacion con los mercados principales, Alemania se sigue consolidando como el mayor
socio econdémico dentro de la UE

La economia alemana esta experimentando su mayor expansion desde hace muchos afios.
Sin embargo, se espera un crecimiento moderado para el afio 2019. EI PIB real crecera un

0.9% frente al 1,4% del 2018. Existe un crecimiento en la incertidumbre politica y econémica
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del pais, en donde el Brexit entra a jugar un papel importante que pesa en la confianza de las
empresas; por lo que se espera que la inversion empresarial disminuya para el 2019. Sin
embargo, el nivel de empleo actual del pais es muy bajo y el aumento salarial es importante,
por lo que se espera un aumento en el consumo privado lo que incrementara la demanda
privada interna. La inflacion para el afio 2018 fue de 1,7% y para el 2019 se espera sea de
1,3% para final de afio (Euromonitor International, 2019a).

El mercado aleman es altamente competitivo; sin embargo, existen sectores como el de
servicios que sufren de barreras de entrada que afectan el crecimiento de la productividad. La
economia informal representa alrededor del 13% del PIB, lo que representa un modesto
descenso en los ultimos 10 afios. Los bajos niveles de desempleo y la disminucion de las
primas de las pensiones legales son las principales razones de esta disminucion.

Ahora bien, el ahorro en Alemania fue del 15,5% de la renta en 2018 y se espera que
disminuya a 15,4 en 2019. El gasto en consumo per capita ascendio a €20.268 (US$23.925)
en 2018. En 2019, el indicador crecera un 0,7% en términos reales. La renta per capita
disponible en 2018 era de 24.549 euros (28.979 ddlares). En 2019, crecera un 0,7% en
términos reales. Durante el periodo 2019-2030, la renta disponible total aumentara en un
valor acumulado del 11,9% en términos reales, creciendo a una tasa media anual del 1,0%

(Euromonitor International, 2019a).

3.6.2 Datos econdmicos principales

En cuanto a los prondsticos de crecimiento economico de Alemania, nos encontramos con
una economia boyante que ha logrado ubicarse como la cuarta economia mas grande del
mundo en el 2018. El sector primario represento el 0,6% del PIB. Sus principales productos
agricolas son los lacteos, carne de ganado bovino y porcino, remolachas y cereales Dados

algunos registros, se entiende que el consumidor aleman prefiere la agricultura ecolégica. El
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sector secundario significé el 31,0% del PIB, y cuenta con sectores como ingenieria
mecanica, equipos eléctricos y electrdnicos, sector automotriz y productos quimicos. El
sector terciario aporto el 68,2% del PIB en 2018 (Euromonitor International, 2019a). El
mayor aporte es del sector inmobiliario, seguido por comercio, transporte y comunicaciones.
En el pais existe toda una estrategia para aumentar la inversion en infraestructura digital,
especialmente las conexiones de Internet de alta velocidad.

Segun el Ministerio de Comercio de Colombia, para el afio 2018 Alemania cont6 con
exportaciones de un total de 1.562.546 millones de dolares. En cuanto a las importaciones,
fueron de 1.292.832 millones de ddlares para el afio en mencion. Por ende. la balanza
comercial del pais para el afio 2018 fue de 269.714 millones de délares (Mincit.gov.co,
2019).

Actualmente Alemania es considerado unos de los principales protagonistas en el
comercio exterior: registra una importante apertura al comercio mundial. Colombia es uno de
los principales socios comerciales, con el cual a logrado generar un amplio portafolio de

productos y sectores a exportar e importar (Mincit.gov.co, 2019). .

Exportaciones Miles de USD Part. %
Café 181.241 40,3
Banano 74.292 16,5
Franjas agroindustriales 49.811 11,1
Ferroniguel 27.537 6,1
Productos de café 23.720 53
Resto 92.852 20,7

Total exportado a Alemania (FOB) 449.453 100,0
Maguinaria y equipo 897.046 41,3
Quimica basica 781.020 35,9
Automotor 180.164 8,3
Plasticos 52.574 2,4
Metalurgia 50.920 2,3
Resto 211.530 9,7

Total importado desde Alemania (CIF) 2.173.254 100,0

Importaciones (FOB) 2.106.089

Balanza comercial (FOB) -1.656.636

Fuente:DANE-DIAN. Elabord OEE Mincit.

Figura 16. Exportaciones e importaciones Fuente: DANE, 2019
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Como se puede evidenciar en la tabla, los principales productos que se exportan de
colombia a Alemania son del sector agricola, evidenciando una alta demanda por parte de los
consumidores alemanes. Sumado a esto, se tiene proyectado que para el 2020 se llegara al
3,9% Yy 4,1% en el 2021 (DANE, 2019). Del mismo modo, es importante identificar cuéles
pueden ser las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la economia alemana, ya
que esto nos permite tener una vision mucho mas amplia del comportamiento econémico de
la misma.

- Fortalezas: Amplio crecimiento de la fuerza laboral al igual que altos niveles de
productividad

- Debilidades: Vulnerabilidad de la demanda de los socios comerciales debido a su
dependencia a la relacion comercial.

- Oportunidades: Una larga inversion publica en infraestructura y desarrollo agricola
para impulsar la competitividad del pais.

- Amenazas: Posible brexit de UK que afectaria la inversion en la zona euro y en los

consumidores del comdn. Desestabilidad financiera.

3.6.3 Agricultura en Alemania

La agricultura representa una de las industrias mas poderosas de Alemania y genera mas del
1% de PIB y generando empleo en 1.7% de la fuerza laboral total. Normalmente sus cultivos
no son de gran tamafo; sin embargo, poseen una variedad de productos que los hacen lideres;
tales como: trigo, cebada, papa, manzana y uvas para la elaboracion de vinos. Este sector se
ha visto favorecido a lo largo de los afios por los diferentes subsidios entregados por el

gobierno, lo que les ha permitido generar un mayor crecimiento a lo largo del tiempo.
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En la actualidad, la agricultura se ha desarrollado como una de las industrias mas
poderosas y crecientes, por lo que la innovacion y la busqueda de nuevas tecnologias se ha
convertido en el principal punto de partida para su transformacion. Bajos costo de
especializacion, diferenciacion y diversificacion son los tres principales modelos de negocio
en la agricultura urbana dentro de los paises desarrollados. La informacion encontrada
confirma los resultados de algunos analisis estadisticos y se enfoca en la horticultura, ciencia
y tecnologia centradas en la produccion de hortalizas para el consumo, como una actividad
agricola comun hacia la especializacion de bajo costo, el marketing directo y la agricultura
participativa perteneciente a la diferenciacion y los servicios ecuestres como representantes
del modelo de diversificacion (Mincit.gov.co, 2019). Todo esto ha logrado demostrar que los
centros de cultivo tienen una gran habilidad para adaptarse y asi suplir la demanda que el
mercado esta pidiendo, tener una mayor conocimiento en la agricultura profesional permite
darle a los cultivadores un mayor nivel de direccionamiento y crecimiento para generar

nuevos componentes diferenciales (Mincit.gov.co, 2019).

3.6.4 Fruta en Alemania:

Las ventas para el afio 2018 han crecido un 2 % con un valor de 4,2 millones de toneladas.
La temporada climatica afecta directamente en el consumo y la oferta. Las manzanas,
cerezas/arandanos tuvieron el mejor desempefio para el afio 2018 con un crecimiento del
volumen en 8% y 5% respectivamente.. Por su parte, la tasa de crecimiento pronosticada se
mantiene en 4.2 millones de toneladas para el afio 2023, lo que representa una industria sana
y con un comportamiento llamativo.

Prospectos:
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Las ventas de fruta en alemania dependen de la cosecha y oferta: el consumo y por ende las

ventas de frutas en Alemania tienen mucha influencia y dependencia en la cosecha (época del
afio) y la oferta, especialmente de frutas tropicales o exdticas. Los consumidores se
benefician de estas épocas del afio en términos de precio, cantidad y calidad. Especificamente
las manzanas obtuvieron el crecimiento més alto debido a los increibles niveles de cosecha

comparados con el 2017 y consecuentemente con la reduccion de precios.

Comportamiento de la categoria de Frutas exéticas y “superfrutas”: el fuerte impacto de la
tendencia de vida sana ha hecho que el interés hacia las frutas exdticas que aporten un nivel
nutricional alto, aumente. Las cerezas y arandanos registraron crecimientos superiores a los
afios anteriores lo cual resulta ser inusual, y esto se espera que continle para los siguientes
afios. La tendencia hacia la vida saludable y de calidad, ha hecho que el consumo y por ende
ventas de frutas como el kiwi, las naranjas, los limones y otras frutas frescas aumente. Los
prondsticos apuntan a un incremento para las frutas exoticas. Las frutas ricas en vitaminas,
minerales y antioxidantes como mangos, aguacates y papayas junto con otras como la

granada y las cerezas goji esperan tener un incremento récord para los afios venideros.

La competencia con la comida empaquetada se mantiene fuerte: el tema del clima y cosechas

afecta el consumo interno de fruta en el pais. Es por esto que empresas empaguetadoras de
producto han empezado a tener un protagonismo importante, puesto que no dependen de esos
factores externos que afectan las ventas de frutas. Ademas de las empaquetadoras, se ha visto
un incremento importante de las importaciones de fruta, llenando asi los espacios en un

mercado con poca oferta. Veamos las siguientes figuras (17 y 18).
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Figura 17. Venta de fruta en Alemania Fuente, Euromonitor International, 2019.
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Figura 18. Comportamiento de las ventas de fruta en Alemania. Fuente: Euromonitor
International, 2019.
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3.7 Vision General del Mercado en Alemania.

Durante los altimos afios el Mercado de comida y supermercados ha presentado un
crecimiento superior en comparacion los afios anteriores. Para el afio 2018 el mercado de
Comidas y supermercados presento un ingreso total de $241,3 bn, presentando un mayor
crecimiento con respecto a paises como francia y Reino Unido.

Segun el estudio realizado por el Banco Santander, el mercado aleméan se vera impulsado
en los préximos afios por un buen crecimiento econdémico y una fuerte mano de obra del
mercado. Los consumidores seguiran siendo conscientes del costo y del precio de los
productos, lo que generara, en cierta medida, un impacto negativo en el crecimiento. Asi
mismo, se espera que nuevos métodos, como las ventas en linea, logren convertirse en un
motor de expansion y crecimiento en los proximos afios. En 2017 las ventas online de
supermercados superaron los $3.1 bn. Finalmente, dentro del anélisis realizado por
Marketline, de proyecta que para el 2022 las ventas de comida y supermercados en Alemania
Ilegue a los $271,9 billones, mostrando un incremento del 12,7% con respecto al 2017
(Banco Santander, 2019).

Por otra parte, es importante hablar de los canales de distribucién que hay en Alemaniay
como se clasifican de acuerdo a su flujo. Uno de los principales canales de venta son los
Hipermercados, supermercado y Hard Discounters tomando el 75,7% de participacion del
mercado total. Asi mismo, el 24,3% se lo llevan tiendas de conveniencia, gasolineras entre
otras (Banco Santander, 2019).Lo anterior deja en evidencia que los principales puntos de
preferencia por parte de los consumidores alemanes son los hipermercados y supermercados,
dejando una brecha minima entre las otras ofertas del sector, asi mismo, se puede identificar
cuéles son las necesidades de los consumidores alemanes dado que muestra una preferencia

por lugares con amplios stands y con una variedad de productos que estén disponibles.
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3.7.1 Habitos del consumidor aleman.

A lo largo del tiempo, a diferencia de muchos de los paises europeos, Alemania se ha
caracterizado por preferir supermercados de descuento tales como Aldi o Lidl en donde los
precios suelen ser mucho mas bajos que en la competencia. Se entiende, pues, que el
consumidor aleman se centra mas en un bajo precio que en un ambiente confortable. Sin
embargo, hoy en dia estas costumbres se han visto influenciadas por las de paises vecino, en
donde los consumidores buscan nuevas opciones a la hora de comprar un producto.

En relacién con el sector de los supermercados en Alemania se denota que este esta
experimentando un cambio de imagen a medida que los compradores exigen mas producto de
lujo como carnes organicas o quesos exoticos, y los minoristas toman medidas para ajustarse
a estas necesidades. Después de muchos afios tratando de igualar tiendas de descuento
supermercados de talla media como Edeka y Rewe han cambiado de estrategia y estan
invirtiendo millones de euros para traer nuevos productos y para mejorar sus tiendas (Banco
Santander, 2019). Es por esto que algunas industrias creen que estamos en el momento
correcto para invertir cada vez mas en los intereses de los consumidores y asi mismo
impulsar diferentes canales de ventas como por internet. De acuerdo con Euromonitor
International, la venta de comida online en Alemania ha crecido exponencialmente, para el
2016 se vendieron 1,358.3 millones de EUR y para el 2018 se reportd 1,880.6 millones de
EUR mostrando un incremento del 38% (Euromonitor International, 2019a).

Sin embargo, las ventas de comida por internet no logran superar o alcanzar productos
como tecnologia y ropa, a pesar de que no resultan ser productos comparables, es importante
entender el alcance que tienen los nuevos canales de venta en el mercado aleman.
Normalmente la compra de comida fresca no resulta ser muy confiable para algunos

consumidores, es por esto que cada vez mas cadenas de supermercados se han centrado en
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mostrar productos confiables y con servicios de calidad, por lo que sus inversiones para la

mejora de sus procesos han aumentado considerablemente.

3.8 Colombia: Perfil del pais

Colombia es un pais con un area total de 1,109,500 kilémetros cuadrados ubicado entre el
centro de Suramérica y Centroamérica rodeado por dos oceanos, Pacifico y Caribe, que le
permiten tener una gran conexion con el comercio exterior. Cuenta con una gran variedad
climas dado que sobre la costa es templado y calido, pero sobre la meseta interior resulta ser
arido. La poblacion de Colombia para el 2018 fue 49,5 millones, frente a los 40,4 millones en
2000. La poblacion total alcanzara los 53,1 millones en 2030. La Edad media de Colombia

fue de 31,3 afios en 2018, 6.9 afios mayor que en 20000. (Euromonitor International, 2019b)

3.8.1 Agricultura en Colombia y Economia.

La agricultura es el pilar nimero uno de la economia colombiana con la produccién de
café, azucar, banano, algodon y carne. Este sector emplea a 16.6% de la fuerza laboral total
del mercado. Las recientes experiencias latinoamericanas de desarrollo de la agricultura
tienen en comuan, por lo menos, dos caracteristicas (Perfetti & Cortés, 2013). Por una parte, el
modelo de desarrollo agricola es abierto, lo que hace que el comercio exterior se convierta en
la principal fuente de crecimiento sectorial (Junguito, Perfetti & Becerra, 2014). Por otra, la
politica comercial generalmente va acompafiada de un gran esfuerzo por abrir nuevas
oportunidades para impulsar la produccion nacional. Sin embargo, es necesario que se
implemente nuevos métodos de diversificacion y crecimiento para poder suplir mejor la

demanda externa de productos agricolas.
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Importaciones y exportaciones

Cuota 2018 Cuota 2018
Principales destinos de exportacion (%) Importantes fuentes de importacion (%)
Exportaciones (fob) a America Latina = 36.6 Importaciones (cif) de Asia Pacifico 33
Exportaciones (fob) a América del 284 Importaciones (cif) de América del 274
MNorte Morte
Exportaciones (fob) a Europa 174 Importaciones (cif) de America Latina 21,2
Exportaciones (fob) a Asia Pacifico 14.6 Importaciones (cif) de Europa 17.4
Exportaciones (fob) a Africa ¥ Madio 21 Importaciones (cif) de otros paises 1,8
Oriente
Exportaciones (fob) a otros paises 0.8 Importaciones (cif) de Africa ¥ 07

Oriente Medio

Figura 19 Importaciones y exportaciones. Fuente: Analdex, s.f.

Asi mismo, el segundo pilar de la economia colombiana se centra principalmente es la
manufactura la cual representa el 12.3% del producto interno bruto, centrandose en ciudades
como Bogotd, Medellin, Cali y Barranquilla. Por otro lado, para el 2018 las exportaciones
alcanzaron el 12,6% del producto interno bruto con un pronéstico de crecimiento del 6%
finalizado el 2019, con pequefios incrementos en los precios de las mercancias se logra
generar una ayuda considerable a los exportadores. Sin embargo, mucha de la logistica
interna de los puertos resulta ser una gran barrera para lograr negocios mas grandes
(Euromonitor International, 2019Db).

Dentro de sus mejores socios comerciales se encuentra Estados Unidos como el mayor
mercado exportador, representando el 28% del total de exportaciones para el 2018.
Actualmente Colombia cuenta con un tratado con México, Chile y Perd, llamado Acuerdo del
Pacifico, en donde se busca impulsar el comercio mediante la reduccion o la eliminacion de
algunas tarifas de importacion. Asi mismo, cuenta con tratado de libre comercio con Estados
Unidos el cual fue firmado en 2012 (Euromonitor International, 2019b).

En cuanto a las perspectivas de crecimiento, su economia continuara creciendo

moderadamente para el 2019, su PIB real tendra una expectativa del 3.2% en 2019. Mediante
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factores como el consumo privado y las exportaciones, sumado a una prolongada inversion
fija de activos, se espera una economia mas solida y estable. Por otra parte, la inflacion se ha
reducido en los Gltimos afos, los precios se posicionan en el 3.2%, y una inflacion del 3.3%
en proyeccion para el 2019. No obstante, el valor real del consumo privado aumentoé en 3.5%

en 2018 con una expectativa del 3.2% al final del 2019 (Euromonitor International, 2019b).

3.8.2 Principales Desafios

Uno de los principales retos externos que enfrenta la agricultura colombiana es el cambio
climatico. En el 2016 los principales cultivos de Colombia se vieron afectados negativamente
por las sequias a causa del fenomeno del nifio, el cual fue especialmente largo ese afio. Lo
gue generd bajos rendimientos y un gran golpe sobre los cultivos. Se espera que para
proximos afios este fendmeno se presente con una mayor intensidad, lo que sera una gran
amenaza para el sector. Asi mismo, otro factor que afecta el desarrollo de la agricultura en
Colombia es la falta de una politica de a largo plazo sobre el desarrollo de los cultivos y la

ganaderia, sumado a una falta de estabilidad en impuestos, subsidios e inversion extranjera.

Por otro lado, los desafios internos que afronta el sector agricola se relacionan con la
falta de una adecuada infraestructura, en donde los costos de produccion resultan ser muy
elevados. Del mismo modo, la distribucion de la tierra no es equitativa ya que el 0.4% de los
propietarios de fincas agricolas controlan el 41.1% de las haciendas (Euromonitor

International, 2019Db)..

3.9 El comportamiento del consumidor bajo un analisis en la intencion de compra

A lo largo del tiempo, los seres humanos se han caracterizado por responder a diferentes
estimulos que afectan directa o indirectamente su forma de comportarse, todo esto atado a la

teoria de la accién razonada (Fishbein & Ajzen, 1976). Esta teoria se centra en entender
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cémo el comportamiento de un individuo se ve afectado por factores o actitudes que se
relacionan con la forma de actuar o algunas normas subjetivas. Existen dos componentes que
describen el comportamiento de las personas, el primero se relaciona con la actitud que tienen
las personas directamente a la manera de actuar, esta se explica mediante el comportamiento
asociado a otras personas. El siguiente componente se enfoca en las expectativas que tienen
las personas por cumplir un determinado comportamiento y su motivacion para cumplirlas.
Sin embargo, es importante tener en cuenta que estos modelos cuentan con algunas
limitaciones, ya que no les permite abarcar un amplio terreno dentro de la intencién de
comportamiento. Esto, dado que no todos los consumidores tienen una relacién con su
estructurada con su intencion de comportamiento. (Ajzen, 1991; Taylor & Todd, 1995).

Tenemos también la teoria de la conducta planificada (Ajzen, 1991), que nos habla de
cdémo el comportamiento percibido logra controlar el foco de un individuo tomando control
sobre las decisiones de comportamiento. Asi mismo, es importante identificar como las
actitudes, las normas sociales y el control personal de la intencion de compra se afecta por
los diferentes niveles de reconocimiento de una marca y le atencion que la sociedad le da a
esta informacion.

Abarcando mas sobre la teoria de la conducta planificada y sobre la accion razonada,
estas no pueden tratar comportamientos que requieren recursos, cooperacion y habilidades, en
relacién a todos los posibles estimulos que pueda tener un consumidor. Sin embargo, es
importante entender cdmo estos items logran dictar la probabilidad de que una persona logre
comportarse de una manera especifica.

Por otra parte, la conducta percibida refleja las creencias sobre el acceso a los recursos y
oportunidades necesarias para realizar un comportamiento, los cuales se pueden dividir en
dos: el primero nos muestra la disponibilidad de recursos necesarios para participar en el

comportamiento, esto puede incluir acceso a dinero, tiempo u otros recursos. El segundo
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componente, hace referencia a la autoconfianza de la persona focal en la capacidad de
conducir un comportamiento especifico. (Ajzen, 1991; Taylor y Todd, 1995) El
comportamiento de las personas esta fuertemente influenciado por la confianza y la habilidad
para realizarlo. La teoria del comportamiento planificado coloca a la construccion de
autoeficacia dentro de un marco mas general de las relaciones entre actitud, norma subjetiva e
intencion de comportamiento.

Por otra parte, el rol que juega la informacién y el conocimiento de un producto es
fundamental a la hora de tomar una decision, dado que esto puede afectar directamente su
comportamiento. Este tipo de conocimiento puede dividirse en dos tipos, el primero como
conocimiento objetivo: informacidn precisa sobre un producto almacenado en la memoria a
largo plazo. El segundo, es el conocimiento subjetivo: hace referencia a la percepcion de las
personas sobre cuanto saben sobre un producto (Alban & Hutchinson, 1987; Brucks, 1985).
De esta manera, se entiende que el conocimiento subjetivo hace parte de la auto-confianza
que tiene un consumidor sobre un producto, dejando al conocimiento objetivo como el
conocimiento actual que se tiene de un producto. Si una persona tiene un conocimiento
subjetivo fuerte, tendrd mayor confianza en la capacidad en la habilidad de llevar a cabo el
comportamiento de consumo. Por otra parte, si una persona tiene un bajo conocimiento
subjetivo sera menos confiado con su habilidad de acarrear un comportamiento de consumo.

De esta manera, es importante plantear como el efecto de la actitud sobre el
comportamiento intencional serd mas fuerte cuando los consumidores tienen niveles mas
altos de conocimiento subjetivo de un producto. Esto nos permite comprender como mediante
estos procesos los consumidores logran conformar una nuevo camino personal para atender a
sus necesidades y crear asi un ideal de comportamiento.

De acuerdo con las teorias planteadas, se puede ver coémo los consumidores pueden

llegar tener diferentes tipos de experiencias, emociones y motivaciones, la cuales cumplen un



59

rol fundamental en el contexto social. Por ejemplo, las personas buscan clasificarse con
comportamientos independientes que los logren separar del actuar comun de una sociedad,
buscando ser Gnicos y con la capacidad de expresarse libremente. Estas personas, buscan
pertenecer a grupos especificos que promuevan el cumplimento de metas u objetivo,
considerando que la relacion con otras personas define su ser, siempre y cuando estas logren
plantear una posicion en la sociedad. De esta manera, se puede identificar como las
experiencias, motivaciones y emociones también logran afectar las decisiones de compra de
los consumidores. Por consiguiente, es necesario establecer parametros como el
reconocimiento de marca o la intencion de comportamiento, para asi establecer una matriz
que permita clasificar las necesidades, gustos, orientaciones y pensamientos de los
consumidores con el fin de entender el proceso que conlleva la decisién de compra.

Por otra parte, es necesario entender como se afecta la intencion de compra mediante
factores como el origen de un producto y su marca. A nivel mundial, muchas de las industrias
tiene un alto nivel de competitividad en el mercado, y muchas de ella buscan reducir sus
costos produciendo en paises con mano de obra barata. Sin embargo, en sectores como
alimentos, la ubicacién geografica empieza a jugar un papel fundamental, esto debido a todas
las restricciones geograficas y los acuerdos sobre los aspectos de los derechos de propiedad
intelectual relacionados con el comercio, por sus siglas en inglés TRIP.

La literatura de mercadeo ha mostrado que el origen geografico de un producto puede
ser rival en el efecto del precio, la marca y sobre los atributos de un producto dado que
mejora la percepcion atributiva, la calidad percibida y esto logrando asi transformar la
imagen y la actitud hacia la regién que promueve los productos ( Chattalas, Kramer, &
Takada, 2008). Uno de los resultados mas sorprendentes en el estudio realizado, es el rol que
juega la congruencia percibida entre la marca y su pais de origen. La congruencia percibida

ha demostrado tener un impacto positivo sobre la valoracion del consumidor siendo superior
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a los efectos que acarrea el pais de origen. Esto desarrollando la idea de cdmo los
consumidores distinguen sus necesidades sobre los productos que se ofertan en el mercado.
La denominacion de origen es uno de los factores mas relevantes, sin embargo en muchos
casos este se ha visto afectado por las politicas productivas de cada pais. Como factor
relevante, muchas de las teorias de productividad nos muestran como el tiempo, recursos y
mano de obra son los pilares de una cadena de produccion eficiente. Sin embargo, diferentes
industrias han intrincado estos ideales ya que por mejora una matriz de costos se han
descuidado muchos factores de sostenibilidad y desarrollo.

Por otra parte, es importante recalcar la industria creciente de la comida organica y
como esta ha logrado trascender en las decisiones de compra de los nuevos consumidores.
Para esto es importante recalcar temas como la agricultura sostenible, comida sana,
explotacion controlada de la industria animal y todos los temas relacionados con el cuidado
medioambiental. A lo largo del tiempo, muchos paises han logrado incrementar sus ventas de
comida organica dado que sus consumidores se han educado mas sobre la importancia de
consumir productos sostenibles y que no atenten contra su salud. En general, la comida
organica hace referencia a toda la comida que es sana para su consumo Yy que es producida
bajo un cuidado medio ambiental. Asi mismo, un consumidor verde, u organico, es aquel que
es consciente sobre la problematica ambiental, y para eso determinar una serie de patrones de
consumo. Este tipo de personas igualmente buscan pertenecer a un grupo de consumidores
gue se sientan incentivados a buscar cambios en el medio ambiente, sin importar un mayor
costo en el producto terminado. En un estudio realizado por Ohtomo y Hirose (2007) se
encontrd que las personas con conciencia medioambiental no necesariamente tienen
comportamiento por ambientales; por ejemplo, las personas pueden tirar basura cuando la
mayoria de la gente a su alrededor lo hace (Proceso reactivo, en oposicién a la toma de

decision intencional).
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En la actualidad existen diferentes barreras que contribuyen a la poca demanda de
productos organicos, algunos de estos factores son los altos costos, falta de informacion, falta
de confianza en esquemas de clasificacion organica y calidad. De acuerdo con Gottschalk y
Leistner (2013), el primer criterio que desempefia un papel significativo a la hora de comprar
productos organicos de la consideracion, es el precio. Por lo tanto, es necesario explorar
cdémo los consumidores perciben los productos organicos y su comportamiento intencional
asi como el comportamiento de compra hacia el producto.

Para entender mejor el comportamiento de los consumidores, es necesario desarrollar los
tres pasos para la toma de decisiones de compra (Kotler & Armstrong, 2013), los
consumidores pasan a través de varios escenarios cuando consideran comprar un producto, en
este caso la comida organica. El primero se centra en la basqueda de informacién
relacionada con el producto relacionado, esta informacidn encontrada se relacionada con la
percepcion, dado que esta le presenta datos al consumidor que le permite generar conciencia
y atencion sobre la marca para asi posicionar el producto en la mente del consumidor. De
esta manera, el usuario podra establecer factores como: en donde comprar el producto, y por
qué el deberia hacerlo. (Kotler & Armstrong, 2013). Posterior a esto, es fundamental
entender como se percibe y se asocia la informacién de los productos ya que esto tendra
mayor influencia en el siguiente escenario en donde se evaltan las alternativas y la decision
de compra. La Teoria del comportamiento planeado, desarrollada por Ajzen (1991) empieza a
jugar un papel fundamental, ya que se empiezan a retomar temas como creencias, actitudes,
comportamiento en diferentes aspectos como salud, informacion del sistema o publicidad.
(Koger, 2010)

Diferentes estudios han demostrado que el consumo de comida organica esta altamente

relacionado con el nivel sociodemogréafico. Se ha demostrado que la proporcion de personas
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gue consume este tipo de comida tiene un mayor nivel de ingreso, como también un mayor
nivel de educacion.

En conclusién, podemos determinar que la intencion de compra se explica mediante
diferentes teorias que apoyan factores como la conducta planificada, conducta percibida,
accion razonada y autoconfianza. Todas esta basadas en comportamientos controlados por
las necesidades intrinsecas de cada uno de los consumidores. Estas necesidades se pueden ver
de igual manera afectadas por la informacidn suministrada por la marca, ya que este afecta su
conocimiento objetivo y subjetivo de un producto. Asi mismo, las emociones, experiencias y
motivaciones cumplen un rol especifico en intencion de compra, ya que estos elementos

definen el ser de una persona.

3.10 Barreras y oportunidades en la exportacion de la uchuva

Durante los ultimos tres afios las exportaciones han variado en una 2,03%, desde el 2017 al
2019 afio corrido, esto seguin datos suministrados por el DANE y la DIAN. Para agosto de 2019
las ventas externas del pais fueron de US$ 3.256,6 millones FOB y presentaron una
disminucion del 11,6% con respecto al 2018; esto dado a la baja comercializacion de
combustibles y de la industria extractiva (DANE, 2019).

En la actualidad, muchos exportadores han logrado establecer un mercado objetivo en
donde sus productos son demandados y logran cumplir con las expectativas de los
consumidores. Para el desarrollo de este capitulo se realizd una entrevista al gerente de
inversion en Europa para Procolombia, Gonzalo Andrés Vargas (2019), con quien se logré
identificar barreras y oportunidades para las exportaciones colombianas a la Eurozona.

Colombia cuenta con un tratado de libre comercio con la Unién Europea desde hace seis
afios, en el cual hay un régimen de desgravacion para un grupo de productos. EI 97% del

universo arancelario esta incluido en este tratado, para el caso de frutas y algunos precederos
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existen algunas condiciones de acceso dependiendo del tonelaje y al producto. Este tardado se
basa en la reduccion de los aranceles progresivamente a lo largo del tiempo hasta llegar al 0%.
Sin embargo, en industrias como la automotriz el régimen de desgravacion se da cada 10 afios
con el fin de mantener la constancia de los precios del mercado.

Las negociaciones de tarifas arancelarias se determinan por medio de la “posicion
arancelaria” de cada producto, la cual se establece mediante la negociacion de cada una de las
partes con el fin de determinar la tarifa con la que ingresaran los productos a un pais. Las tarifas
establecidas son el reflejo de un sistema proteccionista en el mercado interno, dado que si una
economia es fuerte en la produccion de un determinado producto estad no permitira que un
producto extranjero le despoje mercado. En la Unién Europea la mayoria de las frutas exéticas
colombianas ingresan sin posicién arancelaria, esto dado que su demanda sigue siendo muy
apetecida por los mercados europeos. Sin embargo, dado que muchos de los productos que
ingresan a la UE tienen cddigo cero o tarifa cero esta ha optado por generar restricciones
comercio no arancelario, certificados de expedicién sanitaria y certificados fitosanitarios para
exportacion. El certificado fitosanitario es un requisito para exportaciones de origen vegetal el
cual se solicita ante el instituto Colombiano Agropecuario (ICA) de ministerio de agricultura
y Desarrollo Rural. (Euromonitor International 2019b)

Estos certificados se expiden para avalar que las plantas, productos vegetales u otros
articulos reglamentados cumplan con los requisitos fitosanitarios de los paises importadores y
que estan conforme con la declaracién de certificacion. Asi mismo, es necesario que los predios
de produccion de productos de origen vegetal estén registrados ante el ICA y la empresa o
persona natural que realizara la exportacion, también debe estar registrada. (Procolombia, s.f.)

La Certificacion fitosanitaria nace bajo el control legislativo sobre las plagas y las
enfermedades en la produccion de alimentos. Pese a los grandes avances tecnolégicos que se

han dado en la agricultura, la pérdida de alimentos sigue siendo grave a nivel mundial. La
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proteccion de los cultivos desempefia una funcion esencial en el incremento de la utilizacion
de los recursos producidos. Debido a las diferentes enfermedades, infestaciones de maleza y
plagas de artropodos entre el 30 al 35 por ciento de los cultivos se pierden antes de la cosecha.

La proteccion fitosanitaria es una materia en la que la planificacion, la creacion de
organismos rectores, la aplicacion de los conocimientos cientificos y la existencia de una
infraestructura operativa revisten una importancia capital. En el campo internacional la
proteccidn fitosanitaria incide positiva o negativamente, sobre el comercio entre los diferentes
paises y puede constituir una rémora a las importaciones o exportaciones (Bombin, 1983).

Por otra parte, las restricciones al comercio no arancelarias también buscan que los
productos a exportar cumplan con algunos requisitos. Dentro del tratado de libre comercio se
estipula un capitulo en donde los derechos laborales sean un punto base sobre la
comercializacion de los diferentes productos. Los derechos laborales a los que se hace
referencia este tratado son la prohibicién de cualquier tipo de trabajo forzoso u obligatorio; una
edad minima para el empleo de nifio, y la prohibicién y eliminacion de las peores formas de
trabajo infantil. Asi mismo, se busca que exista un balance en la relacion entre comercio y
medio ambiente, buscando que se respeten toda la legislacion en materia de medio ambiente y
que no se de la explotacion indebida de nuestros recursos ambientales (Mincomercio, 2019).

En efecto, los exportadores colombianos necesitan llevar unos procesos de produccion y
distribucion cautelosos y minuciosos, ya que de esto dependera la entrega de un producto sano
y que cumpla con los requisitos minimos de exportacion. La Unién Europea es autbnoma de
decidir si un producto ingresa o no a la region. Dado el caso que un producto no cumpla con
los estandares de calidad solicitado, este se procederia a quemarse y desecharse, un costo que
el productor debera asumir.

Para los productores de uchuva en Colombia las vias alteran al desarrollo de nuevos

productos es fundamental, ya que la exportacion de esta fruta se ha afectado por diferentes
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razones que van desde las caracteristicas del producto en si (pues al tener gran cantidad de
liquido tiende a cuartearse, a tener sobre madurez y, por ende, a dafarse), hasta practicas
inadecuadas en su cultivo, las cuales aumentan el nimero de desperdicios. Asimismo, en
ocasiones el producto no cumple con especificaciones para ser exportado a paises como los
europeos o Estados Unidos, entre otros (Novoa, Bojaca, Galvis & Fischer, 2006). Con todo
esto, de acuerdo a cifras de Procolombia tan solo el 39,91% de la produccién total de uchuva
se logra exportar (s.f.)

La agroindustria juega un papel fundamental en la economia colombiana, es por esto que
los bienes finales deben incorporar cada vez mas tecnologia, innovacion, valor agregado y
respondan a los cambiantes modelos de consumo de la poblacién. Actualmente, las cadenas
de agroindustria son impulsadas por el consumidor, lo que implica que este es el responsable
de determinar cdmo se desarrolla la industria. Dadas estas condiciones, es necesario que los
productores de uchuva busquen un encadenamiento productivo para la adicion de valor
agregado en cada uno de sus productos, la implantacion de nuevas estrategias es fundamental
para la creacién de nuevos mercados en donde la fruta, como la uchuva, represente nuevos
esquemas en la creacion de valor. Elementos como la transformacion del fruto en productos
como, mermeladas, frutas deshidratadas, pulpas entre otras, generaria una nueva capacidad de
alcance para los exportadores colombianos.

Ahora bien, teniendo en cuenta la investigacion que tuvimos a travées de uno de los
exportadores, Frutireyes, empresa fundada en el afio 2000 que cultiva y exporta un amplio
rango de frutas con el objetivo de promover la cultura colombiana y expandir la pasion por la
uchuva en el mundo, pudimos entender un poco mas el tema de las exportaciones y de como
se comporta el mercado desde diferentes puntos de vista (Frutireyes.com, s.f.). Por medio de
esta empresa y su departamento de proceso productivo de los cultivos, obtuvimos

informacidn clave para el entendimiento de las variables que perciben y tienen en cuenta las
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exportadoras frente al mercado y frente a la posicién gubernamental ante la produccion de un
fruto exotico como la uchuva. Ante la pregunta ¢Cuales frutas cultiva actualmente y cuéles de
ella exporta? Se puede concluir que esta empresa, cultiva y exporta Uchuva, Gulupa, Pitaya,
Granadilla y Tomate de arbol. Sin embargo, la uchuva y la gulupa son sus productos mas
importantes con mayor incidencia en los mercados internacionales (Frutireyes.com, s.f.). No
obstante, la uchuva genera y tiene un peso mayor en términos de toneladas exportadas por
afio en comparacién con la gulupa (esto corrobora la informacion de Analdex). En relacion
con la experiencia en términos de exportaciones de la empresa, este lleva aproximadamente
20 anos en el mercado y que, de esos 20 afios, alrededor de 18 han sido provechosos para la
exportacion a lugares como Estados Unidos y la Union Europea, exactamente a paises como
Holanda y Alemania en mayor proporcion (Frutireyes.com, s.f.).

Uno de los hallazgos en relacidn con esta empresa fue el valor agregado que esta le ve al
cultivo de la uchuva frente a las demas producciones de frutas: la uchuva es la Gnica fruta que
tiene mas de 60 productos permitidos por parte del Instituto Colombiano Agropecuario ICA.
Lo anterior quiere decir que dichos productos que pueden ser utilizados con fines de
plaguicidas, fungicidas e insecticidas para el control fitosanitario, esto es de gran importancia
ya que se aumenta la productividad y el control del crecimiento de la fruta, desde un ambito
de plagas, hasta el tiempo de fecundacion.

Frente a los retos mas importantes a los que que se enfrenta un cultivador de uchuva, se
afirma rotundamente que, sin duda alguna, el reto mas importante es el de exportar, ya que
hoy en dia cualquiera puede tener un cultivo en su casa, pero muy pocos conocen los
requerimientos a cabalidad y tienen los permisos de exportacién comprendidos entre
certificados de calidad y buenas practicas de manufactura (Frutireyes.com, s.f.).

Ahora bien, se puede decir que la tecnologia no es muy importante o mas bien, no esta

tan desarrollada en Frutireyes, ya que se usan procesos y maquinarias tradicionales que
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permiten el crecimiento normal de la fruta pero que, si se llegaran a incursionar nuevos
métodos, la productividad podria incrementar de manera circunstancial. Sin embargo, y
hablando netamente de la uchuva, al ser una fruta tan delicada, es importante seguir procesos
manuales que permiten que la calidad sea el factor diferencial de esta fruta en el mercado
internacional.

Acerca del tema de la sostenibilidad, la empresa sostiene que no se maneja ninguna
practica y que no ha incursionado en ningun proyecto ni proceso que contenga sostenibilidad,
sin embargo, estan interesados y abiertos, teniendo en cuenta que esto puede incrementar su

reconocimiento y posteriormente ventas.

Adicionalmente tuvimos una entrevista con Daniela Manjarres, representante de
exportaciones de Ocati, empresa de exportacion colombiana y le realizamos algunas
preguntas para entender un poco mas cual es su modo de operacion como empresa y
desarrollar el objetivo entendiendo las limitaciones, oportunidades y barreras de exportacion

de este fruto.

Esta empresa cultiva actualmente granadilla, pithaya, arandanos, frambuesas, mora,
gulupa, aguacate y uchuva. Y se exporta gulupa, uchuva, granadilla, pithaya, entre otros.
Exporta desde 1988 a mas de 30 paises en Europa, Asia, Medio Oriente, América del Norte,
entre otros. Frente a la pregunta ¢ Cual es la principal ventaja de cultivar la uchuva respecto a
otras frutas?, afirman que el costo de inversion es mucho menor que el de las demas frutas,
queriendo decir que sale mucho mas econdmico los costos de produccién de este cultivo,
entendiéndose como mantenimiento (Ocati, 2019). Frente al principal reto que las empresas

se enfrentan es a las enfermedades comunes como la Botrytis en una fruta como la uchuva.
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Un tema importante es que cultivan aproximadamente el 20% de la fruta que exportan,
esto quiere decir que la demas la compran a otros proveedores que seguramente no tienen la
capacidad financiera para cumplir con los requerimientos internacionales de exportacion

(Ocati, 2019)

Acerca de la produccion que no cumple los estandares de calidad, afirman que la que no

cumple temas estéticos, se va para el consumo nacional o para donaciones dentro del pais.

Manuela ademas afirma que una de las ventajas que tiene Colombia frente a los demas
paises de la region es la climatologia, puesto que todo el afio contamos con disponibilidad de
fruta en la mayoria de regiones donde se cultiva la fruta. La empresa afirma también que
trabajan en la denominacion de origen en la etiqueta, puesto que dice producto colombiano en
diferentes idiomas, teniendo en cuenta el lugar de destino. Esto es muy importante ya que
hace relacion con una de las variables que tiene en cuenta el consumidor aleman el cual es el

pais de origen y de produccion.

La empresa llega hoy en dia a diferentes puntos y canales de distribucion como lo es
HORECA, supermercados, mayoristas, tiendas, distribuidores, entre otros. Sobre el empaque
afirma que es clave entender al consumidor antes de tomar alguna accion, pero que a empresa

hoy en dia no invierte mucho en este tipo de investigaciones (Ocati, 2019).
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4. Conclusiones

En Colombia para el afio 2017 se produjo 15.866 toneladas de uchuva, de las cuales tan solo
el 39,9% se logra exportar. Esto nos deja con un déficit de 9.678,26 toneladas, dado que
muchos de los productos y/o empresas no cuentan con los estandares de calidad
internacionales. Para esto, muchos productores han desarrollado nuevas estrategias de
produccion y recoleccion de los frutos. Asi mismo, la implementacién de nuevos productos
que cuenten con un encadenamiento productivo para la creacion valor agregado es
fundamental para potencializar las exportaciones a otros paises. Por otra parte, es importante
recalcar que muchos de esto productos cuentan con un alto interés en el Mercado nacional e
internacional.

En Europa la demanda de frutas exo6ticas como la uchuva ha logrado crecer de manera
exponencial, cada vez mas personas conocen este tipo de frutas y entienden mas sobre sus
beneficios. Esto es fundamental a la hora de exponer un producto en paises como Alemania,
ya que muchos de ellos se interesan por los beneficios que un producto les pueda otorgar. Asi
mismo, se encontr6 que el precio y la apariencia son los dos factores que mas influyen en los
consumidores a la hora de comprar un producto como los es la Uchuva. Asi mismo, se
demostro que mas del 97,4% de las personas encuestadas en Alemania conocian la uchuva o
habian odio hablar de ella. Esto nos permite concluir que la fruta ya esta de alguna forma
posicionada en el mercado aleman, dejando de lado factores como la denominacion de
origen. Por otra parte, los productos que cuentan con empaques normalmente no cuenta con
informacidn relevante sobre el pais de origen, para lo que muchos de los exportadores
recomiendan invertir en un empaque que cuente con datos que permitan conocer mas sobre el

lugar en el cual se cultivé la fruta.
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Asi mismo, se encontrd que la intencién de compra de los consumidores esta altamente
afectada por los factores como la accion razonada, la cual genera dentro del ser una
percepcion de los gustos a los que un consumidor normalmente esta acostumbrado. Los
cuales llegan a ser afectados por la razon y en algunos casos por el comportamiento asociado
a otras personas, esto nos permite concluir que los consumidores toman decisiones no solo

basados en sus gustos, sino que también en lo que otras personas llegan a consumir.

Por otra parte, para los exportadores colombianos es de vital importancia conocer cuales
son las principales barreras arancelarias y no arancelarias. ya que de estas dependera el nivel
de exportacion. Actualmente, Colombia cuenta con un tratado de libre comercio con la UE,
esto permite que mucho los productos no tengan aranceles. Sin embargo, existen barreras no
arancelarias que no permiten el ingreso de productos precederos a la unién europea por lo que

un conocimiento anticipado de esto evitaria que mas productos sean desperdiciados.

En conclusidn, este trabajo de investigacion se centro en todas las posibles causas que
afectarian las exportaciones de frutas exdticas, como la Uchuva, a la Union Europea,
especificamente a Alemania. De esta manera, encontramos que Alemania es una de las
economias mas fuertes de toda la region en donde la agricultura es la tercera industria mas
fuerte del pais. Sumado a esto, se estudiaron los habitos de consumo y en que productos se
basaban sus comidas, se pudo concluir gracias a las encuestas realizadas que sus habitos
alimenticios se basan en comidas saludables y con una dieta a base de frutas. Sin embargo, se
cree pertinente la expansion de un portafolio de frutas exoticas que permita abarcar un mayor
rango en la demanda de los consumidores alemanes. Finalmente, esto nos permite concluir

gue Alemania cuenta con las variables necesarias para potencializar sus exportaciones.
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5. Recomendaciones

Antes que nada, es importante conocer al consumidor del cual se esta haciendo analisis y
trabajando en conjunto. Los exportadores deben entender el mercado objetivo y de esta
manera ofrecer productos que en realidad generen valor para el consumidor, brindando
emocion y sorpresa. En el caso de Alemania, el consumidor afirma que uno de los aspectos
que le genera interés es la sostenibilidad, por ello, una de las recomendaciones se basa en el
empaque. Se deben buscar alternativas que cambien el uso del plastico y productos
contaminantes, o al menos generar una comunicacion en donde el consumidor pueda ver a
primera mano el proceso productivo del fruto que estan consumiendo, incluyendo factores
como el buen uso de los recursos naturales y el impacto positivo en cierta comunidad
agricola. Lo anterior, sin dejar a un lado las exigencias de las autoridades.

Por otra parte, los certificados fitosanitarios son fundamentales para un exportador, por lo
que se recomienda tener muy en cuenta todos los requerimientos solicitados por el
importador, en este caso los que exija la Unidn Europea. Muchas veces, los productos no
pasan las inspecciones por problemas como: no usar materiales que cuenten con una alta
resistencia a la humedad dejando que hongos y paréasitos se depositen en ellos. Esto
conllevaria a la destruccién inmediata de la mercancia, un costo que el exportador debera
incurrir. Por esto se recomiendan utilizar estibas con materiales como el plastico ya que este
es lavable, de bajo precio, con durabilidad y adaptabilidad a las condiciones de temperatura y
humedad relativa (Sin embargo, se debe tener en cuenta la anterior recomendacion). Asi
mismo, el uso de canastillas plasticas son la mejor opcion para el empaque de productos
hortofruticola al brindar mayor proteccion y mecanica en los productos garantizando la

conservacion de la calidad a lo largo de la cadena. (Unibague, 2013)
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Se recomienda al importador generar una estrategia basada en la inclusion de la uchuva no
solamente en supermercados de grandes superficies, teniendo en cuenta que el consumidor
aleman esta tendiendo a visitar cada vez méas hard discounters en las principales ciudades de
este pais. Con una estrategia que comprenda una inversion en punto de venta basada en el
consumidor y sus preferencias, seguramente las ventas incrementarian a gran nivel.

Teniendo en cuenta que se debe generar inversion en medios publicitarios para asi
incrementar ventas de esta fruta, se recomienda a los canales de distribucion, como lo pueden
llegar a ser los supermercados como REWE, ALDI, LIDL, entre otros, utilizar la radio como
medio de difusién para dar a conocer promociones, descuentos y disponibilidad de la uchuva
en los supermercados, teniendo en cuenta que aproximadamente el 80% de las personas
mayores de 14 afios en Alemania escuchan regularmente la radio, generando asi ingresos
publicitarios aproximados de 780 millones de Euros en 2017. (Santandertrade, s.f.)

Continuando con las recomendaciones, se solicita a los cultivadores generar estrategias
para mejorar los procedimientos y técnicas de produccion debido a que hoy en dia la
tecnologia no ha entrado a jugar un papel fundamental en las labores diarias de los
agricultores. Aca el gobierno debe intervenir para garantizar y financiar el uso de nuevas
maquinarias, procesos Yy técnicas con el objetivo Unico de disminuir la brecha entre
exportacion y desperdicio y asi mejorar la rentabilidad y productividad.

El consumo de productos derivados de las frutas, como lo son mermeladas, jugos y frutos
secos son un mercado importante para el consumidor aleman. Segun cifras de Procolombia se
estima que el 90% de ellos consumen este tipo de alimentos entre una vez al dia y una vez
por semana. De acuerdo a un estudio realizado por ProColombia, sabores diversos como lo
son la papaya, maracuya, mango y pifia son predilectos por el consumidor bavaro y aumenta
cada vez mas su demanda. Sin embargo y teniendo en cuenta las preferencias saludables del

consumidor aleman, este busca productos con sabores fuertes, pero no con mucha azucar, por
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lo que se le recomienda a los exportadores y cultivadores pensar en producir productos
suplementarios como mezclas de mermeladas, néctares, entre otros bajo una gama saludable
y consciente. (ProColombia, 2015)

La participacion en eventos y ferias gastronomicas es clave, pues a pesar de que se conoce
la uchuva en este pais, se podria generar aun mayor reconocimiento a través de nuevos usos y
recetas para el consumidor. Algunas de las ferias mas importantes del mundo en este tipo de
temas son Fruit Logistica (Berlin) y Anuga (Colonia) ambas ubicadas en Alemania y de las
cuales la uchuva ya ha participado de la mano de ProColombia.

Por ultimo, es importante crear networking entre exportadores e importadores para que de
esta manera sea mas facil el relacionamiento y negociacion de productos. La uchuva tiene un
potencial muy alto, hay muchos factores que deben ser tenidos en cuenta y seguramente de la
mano de una buena administracién gubernamental y privada se alcanzaran grandes e

influyentes resultados.
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