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Problema de negocio:

Antecedentes.

o000 0

€€ Una de las prioridades de FNFP y FEDEPAPA es
promover huevos escenarios de consumo para el

producto, por lo que presentar sus beneficios e

inspirar al ciudadano de a pie para llevar papa a sus
hogares es prioridad en estas ejecuciones BTL,,

FNFP Ha dispuesto un conjunto de recursos para movilizar el
nivel de proximidad del ciudadano de a pie hacia la papa,
generando nuevos argumentos para que este prefiera el producto
en comparacion con cualquier otro sustituto.

Mediante la convocatoria de los restaurantes mas importantes de
cada region, se invito al ciudadano a experimentar nuevas recetas
y modos de preparar la papa, en los eventos recibieron
informacion  util para desarrollar una nueva y completa
comprension de los beneficios funcionales del producto.

Adicional a lo anterior, se genero un levantamiento de los habitos
de compra, usos que el ciudadano da al producto y elementos
como precio, promocion distribucion y comercializacion utiles para
comprender el proceso de demanda en estas geografias.

El presente documento es un informe que resume los principales
hallazgos, conclusiones y recomendaciones.
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Problema de negocio: H
Objetivos. fedeogea

Mercado:

Generar un mapa del comportamiento del ciudadano de a pie en torno a la compra y
consumo de papa.

Competencia:

Analizar la posiciéon competitiva de la PAPA en comparacién con otros sustitutos
encontrando barreras de adopcién presentes en la demanda.
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Producto:

Medir el desempefio del evento, generando una bitacora de mejores practicas que
permita a FNFP y FEDEPAPA desarrollar aproximaciones BTL asertivas a las
necesidades de diferentes audiencias a lo largo del territorio Colombiano.




Estrategia metodolégica:

Tabla de contenido.

EL CONSUMIDOR Y SU IMAGINARIO:

HABITOS DE COMPRA :

EL PRECIO, NO NECESARIAMENTE UNA BARRERA:

EVENTO:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:




Estrategia metodoldgica: H
Ficha técnica. odsngea

Perfil de entrevistado:
1

Entrevistas

Bucaramanga

" 78

“Entrevistas

Participantes del evento sin vinculo directo con la produccién

A
" . .p . s -“. <N )
o0 la comercializaciéon de papa que aceptaron participar de la 8| 1r/ Villa de Leyva

75

e
entrevista y probaron al menos una receta. SRR ARIALIn &N
d "Entrevlslas

de Pereira

; 148 .
Metodologia:

Técnica: Entrevista cara a cara. Armenia ’
% PO { Villavicencio
Fecha de campo: Mayo a Octubre de 2016. 143 = I 141
Entrevistas / A
i N ~—— ' Entrevistas

Parametros de muestreo: e U b SN
130 B el e T
Entrevistas - {ﬁ\.\‘
Confianza: S AENRNENISHON p

Muestreo no probabilistico. La muestra esta limitada alos .~ /
Error:

asistentes de los eventos, los resultados no pueden ser

extrapolados a toda la poblacién.
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Estrategia metodoldgica: @
Ficha técnica. fedepaoa

(1 11T
Perfil demografico por
genero y edad.

Ciudad-Municipio

San Antonio
de Pereira

Total Villa de Leyva Villavicencio

Popayan Bucaramanga Santa Marta Armenia

Género

Masculino 38 28 32 32 25 55 52 47
Femenino 62 72 68 68 75 45 48 53
De 18 a 25 afios 19 i 20 14 1
Edad 9 0 43 30 9
De 26 a 35 afios 24 29 26 22 23 28 29 15
De 36 a 45 afios 29 25 28 21 23 12 19 20
De 46 a 55 afios 21 16 15 28 24 12 15 27
De 56 a 63 afios 15 11 11 16 20 5 7 28
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El consumidor de a pi

y el mensaje que la
papa ha dejado en su
Imaginario.
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Mercado y compra de alimentos.

Las compras de viveres y alimentos se hacen pensando en las necesidades de al menos 4 personas en el hogar siendo casi una generalidad en las
Q geografias visitadas. Es importante dotar al comprador con mensajes versatiles que permitan el posicionamiento de la PAPA para la satisfaccion de

tan variado abanico de necesidades y expectativas de consumo.

B:836

Promedio de
personas para las
que hace Mercado

Santa Marta
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o @ I 1. ¢ Para cuéntas personas suele usted hacer mercado y compras de alimentos en su hogar?
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.I'\:a.l.z.ones positivas :

El 64% de las personas reportan un concepto positivo de la papa como recurso nutricional (46%) de buen sabor (13%) y versatil para diferentes momentos y
rituales de consumo (2%) sin embargo, cabe resaltar que hay un (12%) de entrevistados que desconocen los aspectos favorables de la papa, un 4% que

ﬁ abiertamente reconoce que la papa no cuenta con nada positivo que ofrecer, y adicionaimente a lo anterior, hay un (24%) de personas que no emiten
comentarios al respecto.

- —— : S. Antonio de Pereira

@ VERBATIM B:836 B75 B:141 B:148 B:130
NUTRITIVA - N 5 g ypin seemeTImE 00 WESSERTE AR
Alimenta [N 17 B B s . 7
Nutritiva [l 13 B s (R 15 B 12 | E
Contiene vitaminas [l 10 s B B o | R
Contiene proteinas [JJ3 |1 Iz | e
Carbohidratos buenos || 3 | E! | k! iz | P
AGRADO 1 Ay N E—- | R
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o @ l 5. ¢Qué cosas POSITIVAS ha escuchado usted sobre la papa? .




g : H
:R.::l.z.ones positivas .

Villavicencio, San Antonio de Pereira y Bucaramanga, parecen ser las personas menos dotadas de argumentos para mantenerse firmes en la eleccién de la
papa frente cualquier otro sustituto en un escenario de compra, esto se deja ver en las elevadas cifras de “No Se” ante el interrogante de ;Qué tiene de positivo
la papa?. La concentracion de la campafia debe enfocarse en resaltar funcionales diferenciales con respecto a los sustitutos locales.

@ VERBATIM B:838 B:76 B:123 B:143
NUTRITIVA - I /5 A smeeTerTgEnY RESIREEY
Alimenta [N 17 B B 20 B s
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@ ﬁ | 5. ¢ Queé cosas POSITIVAS ha escuchado usted sobre la papa? o
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.I'\:e.l.z.ones negativas. f

Llama la atencion como el principal distrito papero entrevistado dentro del set de geografias visitadas, reconoce como un aspecto negativo del producto, la alta
carga quimica empleada en su elaboracién. Los mismos distritos paperos estan generando contra posicionamiento al producto iniciando una barrera de

ﬁ adopcién que es facilmente controlable con campafas pedagdgicas a la ciudadania que expliquen que los quimicos usados para la produccion dejan baja
residualidad en el producto final y que su uso es necesario para una produccién rentable y de mejor calidad (no picada, no “‘gusaneada”).

B:836 B75 B:141 B:148 B:130
Escara [f6 | E | RE | K |1

Es harina I4 |3 .9@ l3 l5
Sale mala Ia |3 ls |1 l3

Tiene quimicos |2 l -11 @l |2 .5

Mala calidad | 2 K E E
El exceso es malo l 2 | 1 1 I 3
Mucha variedad |1 I 1 K K

o ﬁ I 6. 4 Qué cosas NEGATIVAS ha escuchado usted sobre la papa? .
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Ea.l.z.ones negativas g

Posiblemente sea esta la oportunidad para generar alianzas con federaciones de harineros y sectores a fines, ya que como factor negativo a total se
reporta un 4% de defecto a la papa por tratarse de una harina, esta observacion se intensifica en regiones como Bucaramanga y Santa Marta, la
Q harina por definicion no es mala pero la papa hereda la mala reputacién de esta categoria constituyendo una barrera de adopcion.

Total Bucaramanga SERERVETE] Armenia

B:836 B76 B:123 B:143
Engorda [N 2o T o B
Escara [f6 B | K
Es harina [ 4 LR s @& |1

Sale mala I 3 . 6
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Tiene quimicos l 2
Mala calidad I 2 | 1 |2 I 3
El exceso es malo |2 I4 |2 '2

" |1

Mucha variedad

o @ I 6. ¢ Qué cosas NEGATIVAS ha escuchado usted sobre la papa? .



Nifios en el hogar. &

En el 48% de los hogares hay al menos un nifio a quien satisfacer, la pregunta que vale la pena plantearse a este nivel es ;Cual es el argumento
heddnico (placentero) y funcional con el cual podemos atraer a esta audiencia para incrementar presion de compra de papa en los hogares?

Q De otra parte, atraer el favoritismo de los nifios hacia la papa asegura la sostenibilidad de su consumo, ya que la preferencia en la eleccién de los
alimentos esta determinado por la experiencia y los habitos.

Total Santa Marta

39%.. g ao%
S i Villa d
o sd!en PAenr‘:inr iao - L5°9’;/:’
48 /o 39%3114;. |
o —
Popayéan \ 9 | \l\
54‘%'3:134; . )

e % | 9. ¢En su casa hay nifios? \ "
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Opinion de los nifios sobre la papa. : =4

e®l @
Nuevamente los mensajes en relacion con los aspectos que definen el favoritismo de la papa en los nifios reproducen las caracteristicas de los

adultos, son mensajes generales que pueden ser atribuibles a cualquier producto, desde un helado, un caramelo hasta la papa. Los nifios son aliados
en los procesos de educacion de la familias, por esa razén campafias asociadas al valor nutricional de la papa dirigidas a nifios pueden permear la
Q eleccion de la familias, construyendo un mensaje de recordacion de los atributos nutricionales de la papa, que derriba una creencia coman de que la

papa engorda. jla papa es rica, sana y nutritivaj
s

48% adad

Les gusta mucho

Les encanta

T

El mensaje ambiguo de la papa como
Les gusta frita 8 rica, deliciosa y que encanta, parece
crearse en la nifiez y no mutar con la

edad, tanto que el adulto cree

- exactamente lo mismo del producto y
Deliciosa § 4 AN 2
por ello es sumamente sustituible por
cualquier otro
No les gusta |4 FEDEPAPA Y FNFP deben crear
mensajes en la ninez ya que estos

constituyen el mercado del futuro

o ﬁ I 10. ¢ Qué dicen los nifios sobre la papa?



Barreras en el consumidor:
eoooe fedeodod
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Un consumidor sin argumentos.

Cerca del 30% de los entrevistados no saben que tiene de
bueno consumir papa,

Un consumidor elastico.

Los “Fans” (70%) del producto justifican su apego hacia la
papa desde argumentos genéricos: “Es rica’, mismos que
pueden usar hacia cualquier sustituto

Contra posicionamiento.

En los distritos paperos, puede haber un rumor social de
alta carga quimica en el producto con s peso en Villa de
Leyva del 11%.

Argumentos claros hacia el NO.

' Mientras los argumentos gue usan las usuarios para justificar
St CONSUIND Son vagoes y ambiguos. los detractores tishen
. rgumentos’ ‘engorda’ (2 %)




E§!!eras en el mensaje: s

Un mensaje indiferenciado.
Lo mejor que el consumidor dice de la papa es que es rica y
nutritiva pero: ;Acaso no todo es rico y nutritivo también?

Un mensaje que no evoluciona.

El mensaje instaurado en el imaginario del consumidor es el mismo
desde la nifez hasta la edad adulta, pero las necesidades vy ritos
del consumidor evolucionan

~ Un mensaje no adaptativo a la cultura.

El mensaje que deja la papa en todas las regiones es el mismo’
"Rico’, pero las practicas cuiturales de compra y uso del
producto son diferentes en cada geografia.

—— .
bt Y

- Un mensaje memorable pero no significativo.
a emdgsvldad negativa datras del mensale “La papa angorda’ es
: “ala emotividad positiva del mensaje 1a papa e3 viea
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abastecimiento.
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Frecuencia de consumo.

demas regiones.

iy
B:836
B: 75 141 148

\ Frecuencia de compra Cantidad Frecuenc. = Cant  Frecuenc.  Cant  Frecuenc.  Cant
de compra Libras de compra Libras de compra Libras
Y3 Cada 3 dias 47 73 40 I ¢o
37%EEIENEL 9,1 29% [RFY] m 88 KW 132

|

I
&) viensual | 16,9 I 206 I 133 27,0
’ Cada 2 meses 65,3 A7 250,0 WA - 0% E,
7,0 0¢ = 0% 3 0% %

2. (Con qué frecuencia compra usted papa CRUDA-FRESCA para consumo en su hogar?
3. Cuando compra papa CRUDA-FRESCA, ;Qué cantidad suele comprar?

1%

13%

18%

BEOEE
i

-
)
=

]
-

Cant.
Libras

2,9

51

12,9

Frecuenc.
de compra

13%

Cant
Libras

51

Frecuenc.
de compra

33%

28%

5,2

13,0

33%

17%

7%

65

-4
fedepda

Como se observé anteriormente, un (6%) de los consumidores reporta que la papa sale mala o de baja calidad, esta caracteristica generalmente se encuentra
vinculada al canal tradicional (tiendas - supermercados de barrio, y tienda de abastecimiento local) lo que explica que cerca del (67%) de la compra se tienda a
Q hacer en una semana o menos para evitar la sensacién de pérdida por pudricion o papas dafiadas. Esto va en detrimento del bolsillo del consumidor quien
debe comprar en menores cantidades del producto pagando mas por libra, reforzando en regiones como Villavicencio una percepcién de precio caro.
Igualmente, el nivel de consumo diario de Villavicencio y Santa Marta, imponen mayor presion de distribucién y dinamismo de canal en comparacion con las

130 76 123 143

Cant
Libras

1,8
44
7,9
9,6

1,3



@ & I 7. ¢Qué tipo o variedad de papa compra en su casa?

6y

Variedad de papa. o

La papa criolla tiene un conjunto de ventajas con relacion a otro tipo de variedades y es la simplicidad del ciudadano de a “pie” para localizarla, solo hay una
papa criolla y se compra y se usa sin “pierde” pero la papa que sale de esta variedad, cuenta con muchas sub variedades, cada una especializada para
9 preparaciones especificas y el ciudadano cada vez transfiere menos conocimientos de generacion en generacién sobre como elegir y preparar cada una de las
variedades existentes. En este proceso, el tendero es un aliado importante para ayudar al ciudadano a elegir la variedad adecuada segun el tipo de preparacion.

Villa de Leyva Villavicencio S. Antonio de Pereira

B:148 B:130

B:836 B:75 B:141

82

Capira . 18 I 4

Guata . 16 | 4 - 30 R

Sabanera . 16 - 43 - 26 I 5 &ﬁ 12
- 19

Tuquerrefa I 3

g

Nevada I 3 l 7 |

Parda




Variedad de papa.

=4
fedepda

Puede haber una enorme sensacion de pérdida en el consumidor que decide comprar papa para hacer una preparacion particular y se equivoca en la
tienda llevando la variedad equivocada. Este tipo de aprendizajes generan barreras futuras de adopcion al producto bajo una légica funcional de
9 “Prefiero no comprar a perder lo comprado”. ;,Quién ensefia al consumidor a elegir segun su necesidad?, ;Qué hacemos hoy con tenderos y canales

de venta para inhibir este riesgo?

B:836 B:76

Capira - 18
Guata .16
Sabanera . 16 .20

Tuquerrefia '3
Nevada |3

Parda

@ % I 7. ¢Qué tipo o variedad de papa compra en su casa?

B:123
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Armenia
B:143
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R',S;P°5'°'°" de comp oo

La papa criolla, que es a la que se le atribuyen mas ventajas, es también por la que el consumidor esta dispuesto a pagar un mayor precio. El precio
ﬁ promedio entre ésta y la papa pastusa, que son las que gozan de mayor aceptacion, tienen un precio promedio de $1.352. Si bien en Villavicencio y
Armenia se reporta una disposicion a pagar por libra de papa Capira por encima de $2.400 y $2.600 respectivamente, sélo el 18% de los

encuestados compra esta variedad.
! S : ; San Antonio 2
B: 75 141 148 130 76 123 143

B:836
EE ... Criola  $1,181  $1467  $1960  $1103  $1278  $1276  $1,721
$1.472 1 $1.232
Pastusa $1,231 $ 1,428 $ 560 $ 753 $1,171 $ 963 $ 1,804
B ... Capira $1,209  $2408  $1,213  $ 979  $1,147  $1,375  §2,642
$1.726 | $2.067
Sabanera $ 1,333 $ 833 $ 1,893 $ 450 . $ 800 $1,396

Sabanera Guata
$1.794
Tuquerreia

Nevada Parda Nevada
$736 $433

No hay base suficiente para estimar promedios de precio

Parda

o & I 7.1. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una libra de cada una de las variedades de papa que compra para su casa? .




Recetas que usa. =
ee00e q fedepdod

Los habitos de uso de la papa se decantan principalmente por las variedades ya mencionadas criolla y pastusa y en menor medida por la papa
sabanera y la guata, los usos mas comunes son sopas, fritas y puré. Son usos que se basan en la tradicién culinaria de Colombia, y en usos simples

ﬁ y practicos de la papa. La simplicidad y la practicidad son caracteristicas importantes ya que se repiten en las razones de sustitucion del producto,
como se vera mas adelante, en ese medida esas caracteristicas en el usos deben ser tenidas en cuenta para cualquier estrategia de levantamiento
de barreras en el uso, que determinen un impacto duradero en el consumo de papa y en el posicionamiento de esta frente a sus sustitutos.

Sabanera e 147

Pastusa s:s00

Segun el consumidor, todas las papas
sirven practicamente para lo mismo, pero

estamos seguros que no necesariamente { Fritas 54% Salada 31%
es asi ‘ Sopas 36% ‘ Frita 25%
Esto revela un producto con muchas Puré 30% Sopas 16% |
variedades y un COHSL_JmIdO!' quy Cocida 15% Puré 17% |
desinformado que experimentara una ‘

complejidad adicional en la compra i Al vapor 5% : Caldos 9%

Criolla &:725 f _

Sopas 31% £ ik
Puré 26% Sopas 47%
Cocida 13% Cocida 33%
Caldo 6% Frita 29%
0
Al vapor 4% | Puré 20%
| Salada 19%

<

@ @ ' 8. ¢En qué recetas usa este tipo de papa?

. i




Compra papa frita. : =

La papa procesada, lista para freir, tiene una penetracion relativamente baja en las geografias en comparacion a la penetracién de la papa fresca,
que como se ha venido observando, es superior al 90%, lo que permite entonces tomarla como un bien que no representa rivalidad directa y se debe
dotar al consumidor de nuevas herramientas para la preferencia de papa fresca / procesada.

0, - VAT
B:836 33 /°B~.123 "\x‘

Bucaramanga

Y e
Si
28% 220/ . 32%.
05:148
3% S Ak,

e & I 11. ¢, Compra usted papa lista para FRITAR? Y
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.R:z.:\.z.ones afirmativas compra papa frita. ; =4

Una de las ventajas de la papa procesada contra la fresca, es que si tiene un mensaje funcional instaurado en el imaginario del consumidor, asociada
§ a la rapidez y practicidad en la preparacién sumado al concepto hedénico de “rica”, “deliciosa’, etc.

San Antonio

Villavicencio Popayan Santa Marta Armenia

TOtal Villa de Leyva

B:836 75 141 148 130 76 123 143

Rapidez / Ahorro de
Facilidad de preparacién . 30 33
Practicidad . 23 13

Gusto / por algun motivo I 10

Bucaramanga
de Pereira 9

27 23

31

especial

Mas econémica I4

QO o |11. a— -




Razones negativas compra papa frita. f =4

Pero, pese al mensaje funcional de practicidad de la papa fresca, la mayoria de regiones coinciden en el hecho de no consumir papa procesada por su alto
contenido quimico y porque lo natural es siempre mejor sin contar la percepcién de precio caro. Esto deja ver que naturalmente el consumidor le otorga a la

§ papa fresca un atributo explotable en la comunicacion: “Porque natural siempre es bueno” y para unirlo a un vector emocional para superar las barreras de
mensaje, la tradicion podria funcionar, ¢ Qué tal la propuesta: “Porque natural siempre es bueno, y si es colombiano mucho mejor"?

San Antonio de

i Popayan Bucaramanga Santa Marta Armenia
Pereira

Total Villa de Leyva Villavicencio

B:836 75 141 148 130 76 123 143

No me gustan / se
preparan en casa

31 39 36 16 22

w
o

-
»

Tiene muchos quimicos

35

precio muy alto

17

La papa es mala para la
salud / cael mal al
estomago

16

13

Contiene conservates /
no es natural / no es
fresca

e & I 11. i Por qué? -

—_
o

14

o e
a
- R-J<d-0:

-
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M?.I;nentos del dia que consume. f

Es curioso encontrar porcentajes de consumo elevados de papa en horas de la mafana. Un andlisis exhaustivo permitid encontrar lo siguiente: a. el

Q (33%) de los hogares con mas de 4 miembros comen papa en la mafana, b. El (67%) de los hogares con nifios también consumen papa en la
mafana, c. estos comensales hacen compras quincenalmente, comprando 16 libras o mas por compra, por lo que es légico pensar que necesitan dar
uso a su compra evitando perderla por deterioro natural del producto, y que es un alimento tradicional, que se comparte en familia. Tratandose del
calentado, es practico porque se hace con el alimento preparado del dia anterior. Posiblemente, la tnica expresion de preparacion practica de la
papa, adicionalmente a esto con buena aceptacion cultural: jMafianas de calentao con PAPA!:

Total Villa de Leyva Villavicencio San Antu_mo Popayan Bucaramanga Santa Marta Armenia
de Pereira
75 141 130 76 123 143

Base: 836 148
A
)& 95 100 94 99 94 91 91 96
Mafana
90 80 90 91 93 92 90 91
Medio dia
. W
" 39 40 28 42 46 36 38 40
Noche

12. . En qué momentos del dia consumen papa en su hogar?
Datos en %
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.A.ggmpanamlentos. f

La muestra evidencia variados modos de consumo de la papa, incluso en la hora de la mafiana, donde predomina el arraigo a tradiciones culturales, que
es un factor determinante en la eleccion de los alimentos, donde el 48% de los encuestados refirieron el caldo de papa como la forma de consumo mas

Q recurrente. Se resalta la multiplicidad de preparaciones en los diferentes momentos del dia, que coincide con los mayores consumos de variedades de
papa que presentan caracteristicas versétiles en su uso (criolla y pastusa), lo que evita la sensacién de pérdida al usar una variedad de papa que tenga
caracteristicas muy especificas para una preparacion en especial.

. 4N
Sak ‘€
Maiiana Medio dia Noche
B:794
| Caldo 48% Sudada  27% | Frita % |
\ Calentado 3% Sopa 35% Sopa 15%
| Sopas 5% Frita 28% Caldo 5% |
Frita/asada 19% | Puré 17% Calentado 6%
! Puré 14% Salada 25% J Vapor 3% |

6 % I 13. ¢En este momento del dia, como consume la papa en su hogar?




Ranking lugares de compra.

15
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Casi sin excepcion, en todas las geografias la tienda de barrio es el canal de distribucién por excelencia, seguido muy de cerca por los

2|

lugares.
B:836
r —

Tienda de barrio 43%
Super mercado 40%

Mini mercado 34%
Plaza de mercado 29%
Domicilio 4%

N

Villa de Leyva

supermercados e incluso no tan distante del mini mercado, lo que revela al ser contrastado con la baja adopcioén del domicilio, que el consumidor
prefiere mantener el control de la seleccion de la papa que compra. No obstante lo anterior las plazas de mercado no reportan igual preferencia en la
eleccion del mejor sitio para comprar, lo que se puede explicar en las dificultades que representa comprar multiples productos a la vez en estos

Villavicencio

S. Antonio de Pereira

(‘

e & I 14. ;Cuales son los tres mejores lugares para comprar papa?

B:75 B:141 B:148 B:130
% =% T e, T .
Super mercado 49% Tienda de barrio 44% Tienda de barrio 45% Tienda de barrio 44%
Tienda de barrio 48% Mini mercado 43% Super mercado 36% Mini mercado 40%
Mini mercado 30% Super mercado 41% Plaza de mercado 34% Super mercado 37%
Plaza de mercado 26% Plaza de mercado 28% Mini mercado 27% Plaza de mercado 26%
Domicilio 1% Domicilio 2% Domicilio 6% Domicilio 3%
J U J v B - Y,
B:76 B:123 B:143
( 5 4 B, I —
Tienda de barrio 47% Super mercado 44% Super mercado 39%
Super mercado 40% Tienda de barrio 40% Tienda de barrio 38%
Mini mercado 27% Mini mercado 33% Mini mercado 34%
Plaza de mercado 25% Plaza de mercado 32% Plaza de mercado 32%
Domicilio 9% Domicilio 4% Domicilio 4%
. J . v, N i
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En general los principales sustitutos de la papa son el platano y la yuca, adicionalmente en Santa Marta, en particular, se sustituyen la papa por arroz o
pasta, asi como en Villa de Leyva tratdndose de arroz. En Popayan y Santa Marta se evidencian la mayor presion de sustitucion de la papa en valores
agregados (nuevos canales, nuevos modelos de venta, nuevos usos y preparacion).

San Antonio de

Total Villade Leyva = Villavicencio Popayan Bucaramanga EENIERETE] Armenia

Pereira
Base 836 75 141 148

Platano h 39 53 57 31 35 49 6 48
Yuca ﬂ 38 43 34 39 41 41 28 43
Arroz B 17 23 6 14 15 9 36 17
Pasta — 8 7 6 6 8 3 24 4
Verduras m 7 9 7 7 6 5 T 6
Guatia @i 7 12 1 13 12 1 9 2
Arracacha & 5 4 2 10 8 3 7 1

ganos SR 8 8 2 12 14 7 12 3

@ ﬁ I 15. ¢ Con qué producto podria reemplazar la papa? -




Razones de sustitucion.

por las cuales también eligen la papa, “La papa es rica, pero elijo el platano porque también es rico”.

&
fodepdod

; Reforzando mensajes presentados anteriormente, cabe sefialar que las razones por las que sustituyen la papa por yuca son exactamente las mismas

Es de observar como el platano es catalogado como versatil (Buen acompaiiante) de tradicion y el arroz como préctico

!
|

@ & I 16. ¢ Por qué este producto podria reemplazar la papa?

Arroz

B:324

Es harina también

Sabor Rico / a mi
familia le gusta

Facil preparacién
Variar

Cuando esta costosa
la papa

21%
21%
18%
13%

4%

Sabroso, Rico

Se hacen fritas,

sudadas, etc.

Parecido
Almidon

Es de alimento

P —

20%
13%
10%
2%
2%

Platano
Tradicion 32%
Sabor 26%
Practico 22%
El mejor acompafiante 7%
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Capitulo
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El precio no

necesariamente una
barrera pero:
Observémosilo.
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or ocasion de compra: =4
Ey.rya de presupuesto por ocasion de compra i

Como se observo anteriormente, las ocasiones de compra se constituyen de frecuencia (que para el 60% de la muestra es menor a una semana) y
un numero de comensales (que es de 4 aproximadamente por familia), por lo que el consumidor promedio estaria disponiendo de un corredor
presupuestal que va desde $2400 hasta $4000 pesos por ocasién de compra, siendo $3000 el punto en donde percibe mayor relacion

costo/beneficio.
120 —Muy caro para este producto -—Caro para este producto —Normal para este producto -—para este producto —Muy barato para este producto
100 Marginal de '
B : -0
80 rd
b
1 BEEEER s 200
arginal ae
el 5 2.400 -
@ epreciacion M '
= arginal de $4 000‘
< Indiferenciacio g
40 -
o
20
0
<=1000 1001 -1500 1501 -2400 2401 - 3000 30 4001 - 6000 6001 -8000 8001 -10800 10801 - 18001+

18000

Corredor de precios

e & I 4. ¢ Qué precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ¢ Muy caro, caro, justo, barato o muy barato?



q3

Curva de precio - Villa de Leyva. N
socce cdeedod
La disponibilidad presupuestal en un hogar de esta geografia que busque comprar papa, es muy similar a la observada en el comportamiento total del estudio.

;@ Cuando un escenario de compra excede el umbral de maximizacién, es necesario tener una campafia de respaldo o un beneficio adicional generalmente, en
otras categorias se generan promociones para justificar el precio, ; Qué se puede ofrecer en este escenario donde el canal no esta bajo control del productor?

—Muy caro para este producto  ~-Caro para este producto —Normal para este producto  —Barato para este producto —Muy barato para este producto
120 Marginal de A
$3.001]
100 4 kS
o ®
o : — =
Marginal de
o 0 $ 2'401} ® oy $4.001
Q@ — Indiferenciacion 3 |
5 .
| .
o 40
20
\
0
<=1000  1001-1500 1501-2400 2401-3000 3f071-40p0 4001-6000 6001-8000 8001-10800 10801 - 18001+
18000

Corredor de precios

@ & | 4. ¢ Queé precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ¢Muy caro, caro, justo, barato 0 muy barato?



79

. = . “ - . @
Ey.r.va de precio — Villavicencio )

En Villavicencio, al igual que en Villa de Leyva, la compra de papa tiende a hacerse con habitos de reposicion, es decir, en la medida en la que se
necesite, se va comprando. El canal de compra méas pertinente para esta forma de consumo es el canal tradicional. Las cifras son similares al total sin

variacion.
120 —Muy caro para este producto —Caro para este producto —Normal para este producto —Barato para este producto —Muy barato para este producto
100 Marginal de '
r P .
80 S

Marginal de
depreciacién

60

$2.400°F ‘ Marginal de ‘
- 2L

A
%]
c
@
R

2
@
L

o

40
20
0
<=1000 1001-1500 1501-2400 2401-3000 3401-40P0 4001-6000 6001 - 8000 8001- 10800 10801 - 18001+
18000

Corredor de precios

e @ I 4. ¢ Qué precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ;Muy caro, caro, justo, barato o muy barato?



.C.I.J.r.va de precio — San Antonio de Pereira. : =

En San Antonio de Pereira ocurren algunas particularidades: a. la frecuencia de compra es en mas de un 70% de los casos semanal o quincenal (como se
observé anteriormente) b. El segundo canal mas frecuente con mas de un 30% de uso para comprar este producto es el supermercado seguido por la plaza de
ﬁ mercado, por lo que por ocasion de consumo el precio dispuesto a pagar es superior. Esta geografia aspira entonces a habitos de compra de abastecimiento mas
que de reposicion, lo que exige retos al canal de distribucién para mantener el producto en buena calidad y el consumidor requiere mensajes adicionales para
almacenar adecuadamente el producto sin que este pierda sus propiedades.
120

—Muy caro para este producto —Caro para este producto —Normal para este producto —Barato para este producto ——Muy barato para este producto

100 Marginal de |
4001

-

80 Jmn——
Ly .
o ‘ — : ‘
2 50 BUELECLENE . Marginal de '
g $ 3.001 Indiferenciacion $ 8.001
2 40
o

20
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<=1000 1001-1500 1501-2400 2401-3000 3001 -4000 M 6001 - 8000 8001 -10800 10801 - 18001+

18000

Corredor de precios

@ & 4. (Qué precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ;Muy caro, caro, justo, barato o muy barato?



24

gy.rya de precio — Popayan. : =4

El habito frecuente de compra en POPAYAN no es la libra o kilo convencional, es la “Pucha’, que puede ser de 3 o 6 libras. Esto amplifica el rango de precio

Q percibido como justo por el consumidor. Adicional a esto, esta geografia es mucho mas exigente que todas las demas, porque la frecuencia de compra es muy
variada, se concentra tanto en lo diario como en lo semanal y quincenal, imponiendo retos logisticos, para asegurar presencia del producto en todo momento y
asi dar respuesta en todo momento a las necesidades del cliente.

120 —Muy caro para este producto  —Caro para este producto —Normal para este producto —Barato para este producto —Muy barato para este producto
100 Marginal de | -
A
-g 80 )
Q
c
] 60
o . ; \
T Marginal de Marginal de $ 8.000
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- Indiferenciacion |
N 40 depreciacion . i .
20
0
<=1000 1001-1500 1501-2400 2401-3000 3001-4000 4001 -6000 600 8001 -10800 10801 - 18001+
18000

Corredor de precios

@ @ I 4. {Que precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ;Muy caro, caro, justo, barato o muy barato?
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io — =4
Curva de precio — Bucaramanga. f

.....Desde el punto de vista del consumidor, la medicién de Bucaramanga tiene la particularidad de incluir exclusivamente restaurantes, bajo este presupuesto,
se observa que la frecuencia de compra no muestra una tendencia particular, y dada esa dispersion, atender los canales se hace muy exigente, ya que

Q tanto en compra frecuente para reposicion o compra para abastecimiento es necesario garantizar la disposicién del producto. Se resalta que para el publico
de la muestra se observa en la compra cantidades de demanda inferiores a otras geografias, en consecuencia, es deseable atraer demanda promoviendo

la adopcion de la papa en la cartas o menus.

—Muy caro para este producto ~—Caro para este producto —Normal para este producto —Barato para este producto —Muy barato para este producto
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Maximizacion J
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Corredor de precios

e % I 4. ¢ Que precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ;Muy caro, caro, justo, barato o muy barato?




.C.El.r.va de precio — Santa Marta. f =+

En Santa Marta, la compra de papa tiende a hacerse con habitos de reposicion, particularmente a través de compra diaria y semana. Esta forma de
consumo hace necesaria el fortalecimiento del canal tradicional. La percepcion de precio justo reproduce los valores de Villavicencio y como se vera
ﬁ enseguida de Armenia, donde se estima un marginal de maximizacién de $3.000 pesos reportandose compras en cantidades de 3,3 libras diario.

—Muy caro para este producto —Caro para este producto —Normal para este producto —Barato para este producto —Muy barato para este producto
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Corredor de precios

@ & | 4. ¢ Qué precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ;Muy caro, caro, justo, barato o muy barato?



24

Curva de precio — Armenia. : =4

es @
En la percepcion de precio justo en Armenia si bien se observa una tendencia similar a Santa Marta se destaca que, el precio que maximiza el

margen se estima en $3.000 en relacion con compras diarias promedio de 1,8 libras. En esta geografia se concentra la frecuencia de compra en un
74% de los encuestados, en compra en tiempos menores a una semana, que conjuntamente con Santa Marta y Popayan (76%) tienen las mayores

concentraciones en habito de compra para reposicién.

—Muy caro para este producto ~—Caro para este producto —Normal para este producto —Barato para este producto —~Muy barato para este producto
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Corredor de precios

@ & I 4. ;Qué precio suele usted pagar por esa cantidad de papa CRUDA-FRESCA que compra?
4.1. Pensando en lo que paga, usted diria que es ;Muy caro, caro, justo, barato o muy barato?
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Receta preferida. f =4

o® . @
Cabe resaltar que la combinacion papa — queso, parece atraer la atencién y agrado de los participantes de los eventos en donde esta mezcla fue
presentada, tal es el caso de Villa de Leyva donde canasta de queso paipa con macedonia de papa tuvo una preferencia del 36%, Armenia con la
Q papa asada en tres quesos con un 20%, Villavicencio con un 12% de preferencia en el cheese cake de papa criolla y Santa Martha con los papines
en queso crema con un 37%. Es el momento de comenzar a pensar en generar estrategias alianzas con bienes complementarios (queso) para
promover nuevos rituales de consumo en donde esta unioén sea patrocinada.

Villade Leyva Villavicencio

Base : 75 Base 141
B:'836 Rec.4. Canasta de queso paipa con macedonia de papa 26 Rec.46 -Postre de papa 20
. en mayonesa de ajo Rec.44 -Pizza de paj 8
Rec.40. Papines Rec.12. Escabeche de papa y chorizo 21 Rec.7 -Cheesecaiep:e criolla :2
crocantes en salsa de 9 Rec.54. Rosti andino de papas y olivado de albahaca 19 SO0 IPATRCORD CO paPA oo ——
queso crema
: San Antonio de Pereira Popayan
T — L SanAntoniodePereira | NG TR SRR
B0 Btens 5 I 6 Base 148 Base 130
Rec.56. Sushi de papa con frutas 22 Rec.2. Bocados de carantanta con papa 15
Rec.11. Ensalada de papa y manzana 14 Rec.61. Wrap de pollo con papa criolla 12
Rec.56. Sushi de papa 5 Rec.29. Papas a las finas hiervas — 1 Rec.55. Sushi bocado o - 10
con frutas
Bucaramanga Santa Marta
Rec.44. Pizza de papa I4 . ot 7 Base 123
Rec.1. Bizcochuelo papa amarilla 64 Rec.40. Papines crocantes en salsa de queso crema 37
Rec.14. Kousaki tempura . 34 Rec.3. Camardn con papa criolla en salsa de curri 14
Rec.18. Papa asada en 3 ] Rec.19. Papa chilena "
== R AR T SRR R
Base 143
Rec.4. Canasta de queso Rec.18. Papa asada en 3 quesos 20
paipa con macedoniade §4 Rec.6. Causa limefia 4
papa en mayonesa de ajo S S0 e .
Rec.45. Pizza de papa aceitunas y huevos N 15

o @ I 0. ¢ Cual fue la receta que mas le gusto dentro de todas las que probd? -
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5§£ones receta preferida. : =4

Cabe resaltar que la combinacion papa — queso, parece atraer la atencién y agrado de los participantes de los eventos en donde esta mezcla fue

presentada, tal es el caso de Villa de Leyva donde canasta de queso paipa con macedonia de papa tuvo una preferencia del 36%, Armenia con la

ﬁ papa asada en tres quesos con un 20%, Villavicencio con un 12% de preferencia en el cheese cake de papa criolla y Santa Martha con los papines

en queso crema con un 37%. Es el momento de comenzar a pensar en generar estrategias alianzas con bienes com lementarios (queso) para
romover nuevos rituales de consumo en donde esta unién sea patrocinada.

Total Villavicencio S. Antonio de Pereira Popayan

Villa de Leyva

B:836 B:75 B:141 B:130

Bonita presentacion s : -
! = Los ingredientes

Bonita presentacion

Rec.40. Papines Bien preparaa

crocantes en salsa ~ Deliciosas w 8

de queso crema _
Curiosa 14

Rec.1. Bizcochuelo = o v |
papa amarilla i l l
Textura 14

Rec.56. Sushi de Buena receta 12

papa con frutas i jient 10
e ) Sabor diferent
Mas rico 7

e @ I 0. ¢ Cual fue la receta que mas le gusté dentro de todas las que probd?




- . - @
.SEEI.SfaCCIOH por el evento. f

Como se discutio en las reuniones de seguimiento, el evento en términos generales fue bien recibido por las audiencias con niveles de aceptacion

Q total por encima del 60%. Es importante resaltar las ejecuciones de Bucaramanga y Santa Marta presentan los menores niveles de desempefio
principalmente porque en Bucaramanga el target fue completamente diferente al ama de casa convencional y en Santa Marta las condiciones de
calor y clima sensibilizaron al consumidor mas hacia los aspectos deficitarios de la logistica que hacia el desempefio del evento como tal.

m @ @ 95 9]

® Completamente
satisfecho

m4

m2

m Completamente

insatisfecho 18
§ ¢ 2 —— .
+ ‘ : 3 ; ‘ _—
Total Villa de Leyva Villavicencio San Antonio de Popayan Bucaramanga Santa Marta Armenia
Pereira
Base 836 B 141 148 130 76 123 143

e @ I 17. ¢ Qué tan satisfecho se sinti6 en el evento? -



Desagrado

34
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En general el evento es aceptado y bien valorado por los asistentes, el aspecto que mas castigan es la organizacion, demandando mayor

observa que es necesario considerar caracteristicas especificas de las geografias, de manera que factores externos como el clima puedan ser

? propaganda del evento, gestion de filas, facilidad para probar las recetas, y en general sin especificar, mejor organizacion. Adicionalmente, se

mitigados de alguna manera.

B:836

@8 NETO
@ VERBATIM

Nada te aisgusto | 0

orcanizacion |G 7
Mucha fila .4
Poca propaganda del evento l 3
mala Organizacion del evento I 3
No alcanceé a probar las recetas que daban l2
La atencién de la ambulancia |2
.k
t . 6
| [
Mucha bulla I2
Suciedad. la gente no bota la basura en las canecas I 2
Poca gente I 2
CLIMA _ 29
18 Mas carpas - 8
Calor / bochornc . 5

El clima / la lluvia |2

e @ I 18. ¢ Qué fue lo que menos le gusté del evento?

Villa de Leyva
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Desagrado ; E

En linea con lo anterior, en general el evento es aceptado y bien valorado, donde los asistentes revelan que el aspecto que no le agradé fue la
organizacion, demandando nuevamente mayor propaganda del evento y mejor organizacién. Adicionalmente, se observa nuevamente que es
Q necesario considerar los factores externos, como el clima, para ofrecer las mejores condiciones que permitan disfrutas y aprovechar el evento.

i [ Santa arta |
& \ETo ucaramanga Santa Marta Armenia

@ VERBATIM il il i i
Nada le disqusto [ R o0 15 o e Al ey e oo iR T MR i
orcanizacon | 7 AR U S
Muchafila [ 4 | K LK
Paca propaganda del evento [ 3 | [ | 0
mala Organizacion del evento ] 3 Hs | E
& a probar las recetas que daban I2 .4
a atencion de la ambulancia | 2 | E |1
personas | 29 S [ ORI
Mucha gente / desorden de la gente [JJ] 6 M5 - 1
Mala atencion por parte de los encargados [ 3 11 | K | K
Mucha bulla ] 2 M
edad. la gente no bota la basura en las canecas || 2 B4 | B |1
Poca gente || 2 11 s " LK
o 29 me R E
Mucho sol debieron poner mas capas [l 8 11 o |1
Calor / bochomo ] 5 s
El clima /1a luvia | 2 11 | K]

@ & I 18. ¢, Qué fue lo que menos le gusté del evento? -



Agrado

A

e

.....Los aspectos que muestran el agrado de los asistentes en especial estan asociados a las recetas, sin embargo uno de los mensajes reiterados
califican la receta como muy rica, lo que coincide con la valoracién del producto, no obstante, estas improntas no transmiten atributos de Ia papa que
§ | sean disruptivas en el consumo de la papa, por lo anterior cabe preguntarse de que manera este valor de los eventos puede sumar a la necesidad de

construir el mensaje funcional que permita mayores consumos del producto.

. NETO
B8 VERBATIM
Todo me gusta
RECETAS
las recetas
Muy rica la comida
Variedad de platos y presentaciénes

DEGUSTACION
Dieron degustacion

El ambiente del evento
El clima
ORGANIZACION

Bien organizado
Innovacién

Explicaron las recetas

La explicacion del chef

B:836
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@ & I 19. ¢ Qué fue lo que mas le gustd del evento?

Villa de Leyva

B:75

i
R
B s

| E

s
R
ko

ey
B:

|
B

Villavicencio

B:141

| KK
i
.

| B

| K
T
R

|1

-
| _E
I3

|1
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Se evidencia en los asistente un interés por probar o degustar las recetas presentadas, sin embargo no se alinea con las necesidades que se revelan
en cuanto a habitos de consumo, frecuencia de compra, tipo de compra, o facilidades en la adopcion del consumo en los hogares, en términos de
practicidad, versatilidad, nutricion, etc.

@l NETO

@ VERBATIM

Todo me gusta
RECETAS

Las recetas

Muy rica la comida
Variedad de platos y presentaciones
DEGUSTACION
Dieron degustacion

El ambiente del evento
El clima
ORGANIZACION

Bien organizado
Innovacion

Explicaron las recetas

La explicacion del chef
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o % I 19. ¢ Qué fue lo que mas le gusto del evento?

Bucaramanga
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Atributos : E

Se destaca la curiosidad y la apertura de los consumidores a probar recetas e intentar la reproduccion de las mismas, y si bien esta forma de
Q campafia aporta valor en el incremento del consumo de papa, la misma debe complementarse con los atributos que construyen el proceso de
eleccion del producto, y que se acerquen mas a las necesidades reveladas del consumo de papa, frecuencia de compra, usos, sustitutos, creencias,

tc.
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@ @ I 20. ¢, Cémo califica las frases a continuacién? .



ay

Recordacion de empresas. \=4
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La mayor recordacion del evento es de Fedepapa — Fondo Nacional de Fomento de la Papa, con distancia respecto de los restaurantes e incluso del
Q personaje protagénico Pablo el guru de la papa.
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@ & I 21. ¢ Qué empresa o institucion recuerda por su presencia en este evento? .




Participacion al evento.
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Se evidencia apetito por parte de los consumidores por aspectos relativos al uso de la papa, aspecto que permite validar este tipo de eventos que
Q promuevan campaias del consumo de la papa, por lo anterior es necesario dar el mayor aprovechamiento posible del evento, alineandolo a los

mensaje de transformacién y movilizacion de compra.
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Participacion al evento.

Se revelan en relacion con el consumidor de papa doé aspectos complementarios: un deseo de aprender a cocinar y a utilizar la papa en diferentes
;@ preparaciones con un interés especial en conocer sobre la papa.
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Si bien se hace manifiesta una intenciéon de consumo futuro también se muestra que este no dista mucho de la intencién de mantener el consumo,
Q con lo cual es necesario explorar nuevos mensajes que acomparien estas campafas para lograr de manera disruptiva levantar barreras de consumo.
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e & | 23. Después de su asistencia Pablo el "Gurl de la Papa®, usted diria que su consumo de papa en el futuro:
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Recomendacion. =
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En términos de mercado mas no de consumo, alrededor de la papa se muestra una conciencia del entorno del producto que involucra un interés no
Q sélo en relacion con el precio sino también respecto del apoyo al agricultor. Igualmente se valoran aspectos como la publicidad que lleve a incentivar
el consumo, asi como la informacion alrededor de los beneficios de la papa.

Total Villa de Leyva Villavicencio BRIk Antonio Popayan Bucaramanga Santa Marta Armenia
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@ & l 24. ¢ Alguna recomendacion para fortalecer el mercado de PAPA en Colombia? -
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Eleccion de compra, habito y rito =4
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Q TIPOS DE BARRERAS:

Del estudio se evidencian dos tipos de barreras. De una parte, las asociadas al consumo en cuanto a argumentos, elasticidad de la demanda, contra
posicionamiento en geografias productoras de papa y argumentos claros hacia el no consumo de papa. De otra parte, constituyen barreras de consumo
aquellas relacionada con el mensaje de comunicacién, relativas a la baja profundidad del mensaje, falta de evolucion del mensaje, sin diferenciacién por
cultura y finalmente memorable pero no significativo.

Barreras del Consumo:

En efecto, en relacién con el consumo se destaca que cerca del 30% de los entrevistados no tienen argumento respecto de porque es bueno consumir papa.
Igualmente, el apego al producto es genérico y atribuible a cualquier otro producto, lo que hace elastica la demanda de la papa, y susceptible de ser
sustituida facilmente. Acompafia la fragilidad del mensaje el hecho de que los argumentos hacia el no consumo de papa son simples y arraigados en el
imaginario de las personas “la papa engorda”.

Barreras del Mensaje:

La barreras de consumo se apoya en mensajes genéricos asociados al consumo de papa que no contribuyen a la fidelidad en su compra, por cuanto
comparte el mensaje con el de cualquier otro producto, mas aun si se trata de yuca, platano, pasta o arroz que son sus principales sustitutos.

Adicionalmente, los nifios con promotores de consumo de alimentos en la familia, por preferencia o porque son replicadores de mensajes asociados a
nutricién y alimentos saludables, asi como, por el hecho de ser el pagador del consumo del futuro, no tiene un mensaje distinto al del adulto, revelando una
falta de evolucion del mensaje asociado a los atributos del producto necesarios en la alineacién de los habitos y ritos del consumidor con su proceso de
eleccion de compra.
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Las razones positivas en funcion de los atributos. &
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La primera barrera de adopcion en las regiones es la baja asociacion que el producto tiene a aspectos favorables o beneficios funcionales del mismo. Se
estima que cerca de un 24% de las personas no tienen nada bueno que decir de la papa, sumado a un 4% que abiertamente reconocen que la papa no
cuenta con nada bueno que ofrecer mas un 9% de personas que no saben que decir positivo aunque su actitud hacia la papa no revela ser abiertamente
mala.

Hay un gran 36% de personas que no cuentan con un argumento claro para preferir la papa en opuesto a cualquier otro sustituto en el Mercado, sin
argumento no puede haber justificacién de compra. La primera ruta estratégica es trabajar en la construccion del “Reason to believe” de la categoria.

Nutricionalmente se debe evaluar si es légico y cierto hablar de “Carbohidratos Buenos”, y si la papa es un representante sélido para este concepto ya que
cerca de un 3% de los entrevistados, de manera sostenida, en todas las regiones, manifiestan activamente este concepto y al tener presencia natural en el
dialogo de las personas (no se indujo), es posible explotarlo en acciones de comunicacién que saquen la papa del terreno de lo “indulgente” para ponerla a
competir en el territorio de lo funcional.

Por otro lado, es importante resaltar que los aspectos favorable de la papa, no son revelados por el ciudadano de “a pie” de manera particularmente diferente
a como podrian hablar de cualquier sustituto, por ejemplo, se refieren a la papa como “rica’, “Buena’, “Nutritiva” y que “alimenta” inspirando una pregunta
natural ;No es lo mismo que pueden decir de la yuca, el platano o la pasta?. Es objetivo de la campaiia construir el “Reasson to believe” no solo alrededor de
lo funcional del producto (Carbohidrato bueno), sino en torno a los diferenciales con relacién a los sustitutos (Antioxidantes con alto poder desinflamatorio).
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ﬁ En relacion con los usos de las distintas variedades, se revela una preferencia en la eleccién del consumidor asociada a aquellas que son mas versatiles
respecto de las preparaciones. Por esa razén en canales mayoritariamente usados en la compra (tienda de barrio y mini mercado) el tendero es un aliado
determinante para orientar y facilitar la compra en términos de usos y de propiedades de la papa, asegurando una mejor experiencia en las preparaciones de
la papa.

La simplicidad y la practicidad son caracteristicas importantes ya que se repiten en las razones de sustitucién del producto, por esa razén esas caracteristicas
en el usos deben ser tenidas en cuenta para cualquier estrategia de levantamiento de barreras en el uso, que determinen un impacto duradero en el consumo
de papa y en el posicionamiento de esta frente a sus sustitutos.

En linea con lo anterior se debe resaltar en general la asociacién de papa con las tradiciones y la cultura colombiana, asi como la percepcion de practicidad y
versatilidad en el consumo de la papa que debe acompafiar los mensajes de promocién de la compra. Esto implica reconocer la necesidad de mensajes
diferenciales entre regiones para promover el consumo y uso del producto en diferentes geografias.

En relacion con el precio, de la muestra encuestada se observa que el comprador esta en disposicién de hacer un mayor esfuerzo presupuestario en su
compra en variedades que se perciben méas versatiles y comunes en su uso (criolla y pastusa).

Acorde con lo frecuencia de compra y de los canales para satisfacer la demanda, la muestra indica los aliados estratégicos de la superacién de barreras
soportandose en tenderos, mini mercados y supermercados, que promuevan los atributos de la papa y sus diferentes usos, de manera que se facilite su
adopcién a través de sugerencia y guia de preparacion sencillas, practicas, facilmente adaptables, que deben estar orientados a una alimentacién sana,
nutritiva y alineada con las costumbres de los consumidores.
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