
del Programa Nacional de Promoción
                  para el consumo de Papa



LA PAPA COLOMBIANA:
UN PRODUCTO CON POCA

CONEXIÓN EMOCIONAL,
UNA TRADICIÓN

SIN CONOCIMIENTO. 

LA GRAN CONCLUSIÓN 



UN 
DESCONOCIMIENTO 

POR ATACAR

UN AMOR POR 
CONSTRUIR



UN AMOR POR 
CONSTRUIR



Si bien más del 80% de los 
encuestados consideran la papa 

como un producto típico nacional 

Y si bien nos gusta la papa, su consumo se debe mayormente 
a razones funcionales (precio, facilidad, sabor)

ESTO ES UNA DEBILIDAD



Los amantes de la papa de 
forma emocional son minoría e 
incluso son más colombianos 

fuera que la extrañan



Incluso hay división 
sobre el verdadero 
apoyo a los 
productores 



¿Qué te motivaría a consumir 
más papa en tu día a día?

¿Qué te desmotivaría a 
consumir papa en tu día a día?

En una categoría donde el 
precio es una barrera pero
no un detonante de consumo

 



LA PAPA NECESITA 
CONSTRUIR UNA 

CONEXIÓN EMOCIONAL 
RENOVADA Y FUERTE CON 

LOS COLOMBIANOS
 ”El 75 % de las decisiones se toman de manera inconsciente, 

influyendo las emociones en este proceso, nuestro 
subconsciente crea los sentimientos (emociones) que influyen 

en la acción de decisión” NIELSEN GLOBAL 2020.



DE QUE LES GUSTE A QUE LA AMEN

DE QUE CREAN
QUE ES TÍPICA 

A QUE SIENTAN 
ORGULLO

DE QUE SIENTAN 
EMPATÍA POR SUS 

PRODUCTORES 

A QUE SIENTAN 
ADMIRACIÓN POR 
LOS EMPRESARIOS 

DE LA PAPA

HAY UNA TAREA ESTRATÉGICA 
DESDE LO EMOCIONAL 



HAY UNA 
FORMULA
COMPROBADA EN 
LA CATEGORÍA. 

PRIMERO LO 
EMOCIONAL, 
LUEGO LO 
FUNCIONAL.

¿Por qué entramos en 
una cafetería 

Starbucks o Juan 
Valdez y pagamos 3 
dólares por un café? 



UN 
DESCONOCIMIENTO 

POR ATACAR



Los colombianos aseguran que tienen en cuenta a la 
hora de comprar papa, la calidad, sin embargo, 
demuestran que no saben mucho sobre el tema. 



Que los colombianos entiendan la 
versatilidad del producto es clave para 
entrar en los momentos de consumo que 
hoy tienen potencial: snack y desayuno.



Un producto 
lleno de 

preguntas. 



Con respuestas 
peligrosas que 
atentan contra 

el consumo.



Y con mitos y desconocimiento 
que en un momento de 

tendencia de consumo sano, 
pone en riesgo el producto.



LOS 
COLOMBIANOS 
NECESITAN 
SABER TODO
LO BUENO
DE LA PAPA
  



EVIDENCIAR LA VERSATILIDAD 
DE LA PAPA EN DISTINTAS 
PREPARACIONES Y MOMENTOS 
DE CONSUMO.

HAY UN PAR
DE TAREAS 
ESTRATÉGICAS 
DESDE LO 
FUNCIONAL: 

DESMITIFICAR EL TEMA 
NUTRITIVO DE LA PAPA.



LA PAPA, FRENTE A LOS CAMBIOS 
GENERACIONALES Y LAS NUEVAS 

TENDENCIAS DE CONSUMO 
SALUDABLES, PERDERÁ TERRENO SI 

CONTINÚA SIENDO UN GENÉRICO.
  



LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

DENOMINACIÓN 
DE ORIGEN

PLATAFORMA EMOCIONAL

PLATAFORMA NUTRICIÓN

PLATAFORMA CONOCIMIENTO Y 
VERSATILIDAD



CONSERVANDO UN CONCEPTO 
AMPLIO, ÚTIL, RELEVANTE Y 
CULTURALMENTE MUY PODEROSO.

ADAPTÁNDOLO AL PRODUCTO
CUANDO SEA NECESARIO HABLAR 
DE LO FUNCIONAL.



PLATAFORMA 
EMOCIONAL CONSTRUIR EL 

VÍNCULO 
EMOCIONAL CON EL 
PÚBLICO.

CELEBRAR Y ACTIVAR 
EL AMOR DE LOS 
COLOMBIANOS POR UN 
PRODUCTO TÍPICO. 

“SOMOS EL PAÍS MÁS 
BUENA PAPA DEL 

MUNDO”

OBJETIVO TAREA ESTRATÉGICA

PRIMER AÑO 40%

SEGUNDO AÑO 50%

TERCER AÑO 20%

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA



DENOMINACIÓN 
DE ORIGEN

“BUENA PAPA 
COLOMBIANA”

POSICIONAR LA PAPA
EN LA MENTE DEL 
CONSUMIDOR, 
TOMANDO COMO 
REFERENCIA, SU 
ORIGEN.

CAPACITAR Y 
ESTANDARIZAR A 
PRODUCTORES, 
DISTRIBUIDORES Y 
COMERCIALIZADORES 
BAJO UN SISTEMA 
VISIBLE PARA EL 
CONSUMIDOR.

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

PRIMER AÑO 30%

SEGUNDO AÑO 30%

TERCER AÑO 20%

OBJETIVO TAREA ESTRATÉGICA



PLATAFORMA 
CONOCIMIENTO Y 

VERSATILIDAD

“BUENA PAPA 
COLOMBIANA”

LIDERAR LA 
TRANSFORMACIÓN DE 
LOS MOMENTOS DE 
CONSUMO.

ESTABLECER LA 
METODOLOGÍA PARA 
ENSEÑAR A LOS 
COLOMBIANOS 
CARACTERÍSTICAS, 
MOMENTOS Y 
FORMAS DE  
CONSUMO DE LA 
PAPA.

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

PRIMER AÑO 10%

SEGUNDO AÑO 10%

TERCER AÑO 40%

OBJETIVO TAREA ESTRATÉGICA



PLATAFORMA 
NUTRICIÓN

“BUENA PAPA 
COLOMBIANA”

BLINDAR EL CONSUMO 
FRENTE A LAS NUEVAS 
TENDENCIAS; CON 
EVIDENCIA CIENTÍFICA 
DE PESO, DERROTAR EL 
JUZGAMIENTO SOCIAL.

DESMITIFICAR
LAS DUDAS 
RELACIONADAS CON EL 
PRODUCTO Y 
CAPACITAR ACERCA
DE LAS BONDADES 
NUTRICIONALES DEL 
MISMO.

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

PRIMER AÑO 20%

SEGUNDO AÑO 10%

TERCER AÑO 10%

OBJETIVO TAREA ESTRATÉGICA



ACCIONES



POSICIONAR LA PAPA
EN LA MENTE DEL 
CONSUMIDOR, 
TOMANDO COMO 
REFERENCIA, SU 
ORIGEN.

OBJETIVO

ACCIONES

“SELLO BUENA PAPA COLOMBIANA” PARA
SUPERMERCADOS, PLAZAS, 

RESTAURANTES, MARCAS Y TODO AQUEL 
QUE SE UNA A LA PROMOCIÓN DEL 

CONSUMO DE LA PAPA COLOMBIANA.  

“PREMIO BUENA PAPA COLOMBIANA” PARA 
EL GREMIO DE LOS PRODUCTORES; DARLES 

EL RECONOCIMIENTO -NO POR MEDIO DE 
COMERCIALES DE TV DONDE ELLOS SE 

VEAN-, SINO A TRAVÉS DE UN EVENTO QUE 
RESALTE SU LABOR COMO EMPRESARIOS 
(ALIANZA CON PORTAFOLIO U OTROS).

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

DENOMINACIÓN 
DE ORIGEN

“BUENA PAPA 
COLOMBIANA”



CONSTRUIR EL 
VÍNCULO 
EMOCIONAL 
CON EL 
PÚBLICO.

“DÍA O SEMANA NACIONAL DE LA PAPA”
EL EVENTO MÁS IMPORTANTE DE TODO EL AÑO PARA QUE 
LOS COLOMBIANOS APRENDAN DISFRUTEN Y SE SIENTAN 

ORGULLOSOS DE LA PAPA NACIONAL.

“LA RUTA DE LA PAPA”
UN CORREDOR TURÍSTICO TIPO “HACIENDAS DEL CAFÉ”, QUE 
ENSEÑE A COLOMBIANOS Y EXTRANJEROS SOBRE LA PAPA Y 

SU IMPORTANCIA COMO PRODUCTO NACIONAL.

“LOS COLOMBIANOS NO SABEN DE PAPA”
 UNA CAMPAÑA PARA DESPERTAR EL ORGULLO 
NACIONAL DE NUESTRO PRODUCTO INSIGNIA.

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

OBJETIVO

ACCIONES

PLATAFORMA 
EMOCIONAL

“SOMOS EL PAÍS MÁS 
BUENA PAPA DEL 

MUNDO”



ESTABLECER LA 
METODOLOGÍA PARA 
ENSEÑAR A LOS 
COLOMBIANOS 
CARACTERÍSTICAS, 
MOMENTOS Y 
FORMAS DE  
CONSUMO DE LA 
PAPA.

“PAPA MASTER” 
EVENTO NACIONAL O POR CIUDADES CON EL SECTOR 

GASTRONONICO, USANDO LA PAPA COMO EL INGREDIENTE 
PRINCIPAL.

“ABC DE LA PAPA” 
PROGRAMA PARA COLEGIOS Y ESCUELAS DE GASTRONOMÍA 

DONDE SE ENSEÑE SOBRE LA PAPA COMO PRODUCTO NACIONAL Y 
LAS BONDADES DE SU CONSUMO. 

“MOMENTOS BUENA PAPA”
 CONTENIDO PARA PREPARAR PAPA EN DIFERENTES RECETAS Y 

MOMENTOS DE CONSUMO (DESAYUNOS Y SNACKS).

“FOOD TRUCKS”
LLEVAR A LA CALLE ESTAS IDEAS DE DESAYUNO Y SNACK, POR 

MEDIO DE FOOD TRUCKS, STANDS ITINERANTES O PARTICIPACIÓN 
EN EVENTOS ESPECIALIZADOS DE ALIMENTOS.

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

PLATAFORMA 
CONOCIMIENTO Y 

VERSATILIDAD

“BUENA PAPA 
COLOMBIANA”

OBJETIVO

ACCIONES



DESMITIFICAR
LAS DUDAS 
RELACIONADAS
CON EL PRODUCTO Y 
CAPACITAR ACERCA
DE LAS BONDADES 
NUTRICIONALES
DEL MISMO.

“ESTUDIO CIENTÍFICO SOBRE LAS PROPIEDADES
DE LA PAPA COLOMBIANA” UN ESTUDIO SERIO QUE 

DESMITIFIQUE “LO QUE SE PIENSA” DE LA PAPA Y MUESTRE 
SUS VERDADERAS VENTAJAS NUTRICIONALES. UNA INICIATIVA 
AVALADA POR EL COLEGIO MÉDICO COLOMBIANO, O POR UNA 

INSTITUCIÓN MÉDICA O CIENTÍFICA DE MUCHO PESO.

“TOUR DE SALUD Y BELLEZA DE LA PAPA COLOMBIANA”
FEDEPAPA Y EL FNFP CON LAS PRUEBAS CIENTÍFICAS Y LOS 
MÉDICOS QUE LAS AVALAN, VAN A EVENTOS DE NUTRICIÓN, 

BELLEZA Y SALUD REALIZADOS EN TODO EL PAÍS.

LA PAPA
COMO MARCA COLOMBIANA

PLATAFORMA 
NUTRICIÓN

“BUENA PAPA 
COLOMBIANA”

OBJETIVO ACCIONES



AUDIENCIAS



LOS MENSAJES NO DEBEN
SER GENÉRICOS

LAS AUDIENCIAS TAMPOCO PUEDEN SER 
DETERMINADAS POR DEMOGRAFÍA, PUESTO QUE 

LOS COMPORTAMIENTOS Y PATRONES DE CONSUMO, 
HOY SON LOS QUE PUEDEN ORIENTARNOS PARA 

TENER UNA COMUNICACIÓN ACERTADA. 

ESTE ES EL EJERCICIO DE CLUSTER, SEGÚN LAS 
FORMAS DE CONSUMO GRACIAS A TGI.  



Fuente: TGI Colombia 2019 –Marzo 2020
Muestra: 13.668.000 personas
NSE: 2-6
Ciudades:  Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, 
Bucaramanga, Pereira, Cartagena, Cúcuta, 
Manizales



Consumidores  
Prácticos

Consumidores  
Día a Día 

Consumidores  
Saludables

• Personas que les gusta cocinar.
• Su rutina alimenticia se desarrolla 

buscando mejorar su salud y 
apariencia física.

• Practican algún ejercicio o deporte 
por lo menos una vez a la semana. 

• Primeros en probar nuevos 
productos nutricionales. 

• Verifican la calidad nutricional de 
los productos que compran.

• Sus decisiones de compra son 
influenciadas por celebridades. 

• El eje principal es su hogar.
• Les encanta cocinar.
• Disfrutan recibiendo gente en su 

casa.
• Les gusta hacer compras 

siempre cuidando su 
presupuesto.

• Optimizan los recursos mediante 
la búsqueda de precios más 
bajos, ofertas y descuentos. 

• Personas creativas y descomplicadas.
• Amantes de la variedad y buena comida. 
• Prefieren productos fáciles o listos para 

preparar. 
• Invierten en productos que sean orgánicos. 
• Son buenos administrando el dinero.
• Si encuentran una marca nueva, suelen 

comprarla para probarla.  
• Consideran importante incluir dentro de sus 

compras productos colombianos.

CLUSTERS – Perfil Compras



Consumidores  
Gourmet

Consumidores  
por Precio

• Se consideran creativos. 
• Su estilo de alimentación es 

saludable. 
• Les  gusta probar nuevos productos 

alimenticios.  
• Les gusta cocinar e invierten en 

alimentos y bebidas naturales , 
orgánicas.

• El primer lugar para buscar 
información es internet.

• Optimizan el presupuesto buscando 
precios bajos u ofertas en productos.

• Les gusta cambiar de marcas 
frecuentemente por variar y conocer.

• Tienen en cuenta los comentarios y 
opiniones que realizan otras personas 
sobre los productos. 

• En ocasiones suelen comprar marcas 
propias del supermercado.

CLUSTERS – Perfil de compra



12–19 
años

20-24 
años

25-34 
años

35-39
años

40-44
años

45-49
años

50-54
años

55-64
años

65-69
años

70-75
años

CLUSTERS POR EDADES

Fuente: TGI Colombia 2019 –Marzo 2020
Muestra: 13.668.000 personas
NSE: 2-6
Ciudades:  Bogotá, Medellín, Cali, 
Barranquilla, Bucaramanga, Pereira, 
Cartagena, Cúcuta, Manizales



Fuente: TGI Colombia 2019 –Marzo 2020
Muestra: 13.668.000 personas
NSE: 2-6
Ciudades:  Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, 
Bucaramanga, Pereira, Cartagena, Cúcuta, 
Manizales

CLUSTERS POR NIVEL SOCIO-ECONÓMICO



Clusters por ciudad 

• Bogotá concentra todos los perfiles con mayor porcentaje respecto a las otras ciudades. Prevalecen 
los consumidores prácticos, seguidos de los Gourmet y consumidores día a día. 

• Barranquilla y Pereira tienen mayor representación de consumidores día a día.
• En Medellín se evidencia más consumidores por precio seguido de consumidores saludables. 
• Bucaramanga, Cartagena, Cúcuta y Manizales son más representativos los consumidores por precio.  

Fuente: TGI Colombia 2019 –Marzo 2020
Muestra: 13.668.000 personas
NSE: 2-6
Ciudades:  Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, 
Bucaramanga, Pereira, Cartagena, Cúcuta, 
Manizales



Nivel de atención a publicidad – según afinidad
Consumidores 

Saludables

Consumidores 
Día a Día 

Consumidores 
Prácticos

Consumidores 
Gourmet

Consumidores 
por precio

(122) (118)
(104) (101)

(109)(126)
(103)(106)

(151) (106)

(103)
(122) (112) (106) (100)

(109) (112) (104) (113)

(123)

Fuente: TGI Colombia 2019 –Marzo 2020
Muestra: 13.668.000 personas
NSE: 2-6
Ciudades:  Bogotá, Medellín, Cali, 
Barranquilla, Bucaramanga, Pereira, 
Cartagena, Cúcuta, Manizales



Gracias


