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INTRODUCCION

“sQué tan colombiano compramos los colombianose”
es un libro que compagina un estudio de inteligencia de
mercado que tiene como propdsito suplir un vacio de
informacién existente relacionado con las oportunidades
de posicionamiento de los productos colombianos en el
mercado local frente a los productos importados, para
de esta manera brindarle a las empresas colombianas
informacién clave para la toma de decisiones.

Asi entonces, nos propusimos entender al consumidor co-
lombiano. Esto, que parece sencillo es realmente complejo
si tenemos en cuenta la premisa : “el comprador puede
ser la misma persona, pero nunca es el mismo”.

En este propésito, se cruzaron datos de la encuesta de in-
gresos y gastos de los hogares del DANE 2012 y se aplicé
una encuesta estadistica en las ciudades de Barranquilla,
Bogotd, Cali y Medellin que permite hacer inferencias sobre
9.234.000 colombianos. El propésito de este cruce de
datos fue conocer qué compramos los colombianos hoy
y por qué lo hacemos.

El libro estd organizado en 3 capitulos que permiten
comprender las razones de compra del colombiano, los
medios de pago que utiliza, los lugares de adquisicién y

su distribucién de compra. Luego pasamos a explicar cémo
esté comprando el colombiano en la actualidad, qué esté
comprando, cémo influyen las marcas en sus decisiones
de compra y finalmente cémo compra la industria en
Colombia. Todo esto desde una visidn estratégica para
el empresariado, haciendo especial énfasis en el rol que
tiene el producto colombiano en el mercado nacional y
su relacién con el comprador.

Se busca que el concepto de “comprar colombiano” no sea
solamente un argumento sobre la defensa de la industria
nacional sino por el contrario un estudio que refleje real-
mente la importancia que tiene el producto colombiano
para el comprador. Luego mds allé de un discurso de
identidad, el libro abarca la visién de la rentabilidad de
comprar un producto colombiano, y la utilidad que este
representa para el comprador.

En este contexto, se hace necesario mencionar que en la
actualidad el concepto de comprador y consumidor estd
evolucionando progresivamente hacia una visién de ciudo-
dano consciente en donde temas como: i) la nacionalidad
del producto, ii) la proteccién al medio ambiente y iii) la
responsabilidad social (por ejemplo que el producto sea



manufacturado por una poblacién vulnerable), cada vez
tienen mayor relevancia en las decisiones de consumo.

Este consumo responsable no significa laxitud frente a la
calidad del producto o servicio. Significa, que la decisién
de consumo es un proceso racional que tiene en cuenta
valores como la solidaridad, la cooperacién, y sentimientos
de patriotismo.

Aun cuando la tendencia del consumo responsable de
producto colombiano ha ido aumentando, el desafio para
consolidar esta légica de consumo es grande; no solo desde
el consumo, sino también desde la produccién para lograr
que el tejido empresarial provea al mercado productos y
servicios variados y competitivos en calidad y costo.

Es por todo esto que Propais en desarrollo de la estrategia
Compre Colombiano del Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo se propone con este libro darle a conocer a la
industria nacional el comportamiento actual del mercado
colombiano, su diversidad y complejidad. Queremos mos-
trarle a los empresarios qué es lo que valora el consumidor
colombiano a la hora de tomar una decisién de compra,
cudl es su preferencia en cuanto a productos importados y
nacionales, cudles son esas categorias donde el producto

colombiano tienen mayor oportunidad para satisfacer al
consumidor y ser escogido por el mismo.

Finalmente se puede decir que lo que busca el libro es ser
una guia de apoyo para los empresarios colombianos
y mediante un mapa de oportunidades mostrarles
diferentes opciones frente a las cuales pueden tomar
decisiones de negocio.

Si los empresarios entienden al comprador colom-
biano, el objetivo de la empresa nuevamente serd
satisfacer las necesidades de la poblacién, conocer el
mercado resulta entonces tan importante como el cono-
cimiento del quehacer diario.

Por eso, recuerde comer colombiano, com-
prar colombiano, sentir y apoyar
lo colombiano. Asi se construye
pais entre todos.
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Capitulo 1
Las compras desde la visién del comprador

Para entender al comprador es preciso tener en cuenta las siguientes
consideraciénes:

1. Nuestra experiencia personal de consumo no es genera-
lizable: no podemos considerar que si nosotros siempre
compramos leche en el supermercado por paquetes de
seis presentaciones, el resto del mercado lo hard igual.
Por esto es fundamental tener presente que el mercado y
los compradores, no son comparables con nuestra coti-
dianidad de consumo.

2. El mercado colombiano tiene grandes diferencias por ciu-
dad, edad, nivel de ingresos y educacién: por esto es
fundamental comprender que la dindmica de un mercado
agrega todas estas diferencias y por eso las acciones que
tomemos para un segmento en particular, no se verdn
claramente reflejadas en el mercado, porque este no es
homogéneo.

3. Las compras no son lo mismo que las ventas: este concepto
parece confuso pero es fundamental: el comprador compra
en el punto de venta el producto, que fue comprado por
el comerciante al proveedor. En muchos casos el comer-
ciante compra de mds al proveedor porque necesita tener
la seguridad de tener producto para sus clientes, y por
esto casi nunca las ventas del producto de una categoria
son iguales a las compras de los hogares, porque hay
una diferencia en los inventarios en el comercio y las
devoluciones.

:Para qué estudiar, como empresario,
al comprador y consumidor?

Como empresarios debemos aprender a leer el comportamiento del com-
prador desde las tendencias de las compras y no desde los datos de
nuestras ventas, y aceptar que el comprador es muy diferente a nosotros.

Durante mucho tiempo se ha dado la discusién sobre la diferencia entre los
valores reportados de compras y el reporte de ventas de las empresas, ya
que los ciclos son aparentemente diferentes. El interés de este documento
es explicar la brecha entre el concepto de compras del comprador y las
ventas de las empresas; se toma como ejemplo el caso del vestuario por
ser una de las categorias mds complejas por la cantidad de productos y
marcas que compiten el mercado y que causan una gran dificultad para
la decisién de compra y de desarrollo de producto.

Cuando se habla de compras, se habla del pago efectivo que se realiza
por la compra y por esto se indica el precio y la cantidades de compra;
para comprender mejor este concepto es pertinente ubicarnos en el lugar
del comprador para recordar que no siempre pagamos en efectivo
un bien sino que en muchos casos diferimos el pago en varios
meses. En adicién, el comprador no solo compra en
el comercio formal, sino en sitios no legalizados,
a sus amigos, y en algunos casos adquiere
ropa usada, que compite directamente
con los productos nuevos.
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De otro lado, las ventas de nuestra compaiiia se refieren a la transaccién
que hacemos de nuestra produccién hacia un punto de venta, donde se
pueden generar inventarios o devoluciones, causando que el valor de
nuestras ventas sea diferente al de las compras de las personas. Estos
efectos adicionales causan que los datos de compra difieran, en términos
reales, de los datos de ventas el comercio; las variaciones anuales son
muy similares.

Cabe recordar que diciembre es el mes donde se concentra la mayor can-
tidad de ventas del comercio por el efecto sociocultural de la Navidad, al
punto que diciembre es en promedio 3,2 veces las ventas de un mes comin
en el comercio de vestuario. Es casi imposible para el comprador triplicar
sus compras con un limitante de ingreso, por esto se ajusta a crédito de
mediano plazo bien sea con tarjeta de crédito, crédito del local, o de un
tercero no financiero.

En este sentido, en diciembre se presentan algunas condiciones particulares:

* La capacidad de compra: Los colombianos no aumentan
su ingreso a lo largo del afio. Por el contrario, puede ob-
servarse que el efecto de la inflacién y del endeudamiento
adquirido en el afio anterior disminuye su capacidad de
compra. Esta razén nos muestra que si bien el consumo
de bienes para regalar y bienes suntuarios presenta un
aumento durante la segunda parte del afio, el consumo
total no puede presentar mayores aumentos. Esto se tra-
duce en que a pesar de las compras que se realizan en
diciembre, los consumidores siempre tendrdn la misma
cantidad de dinero para gastar, siendo entonces imposible
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que se presente un aumento demasiado significativo de
una categoria, sin golpear el consumo de otros productos,
que a la larga no pueden dejar de consumirse.

El sistema de financiacién: si bien la mayor parte de los
colombianos no tiene la posibilidad de adquirir un préstamo
o utilizar una tarjeta de crédito para realizar sus compras,
en determinados sectores puede observarse el uso inten-
sivo de estos elementos para las compras de diciembre.
Esta situacién nos muestra que a pesar de que el bien es
comprado en diciembre, y la venta queda registrada en
dicho mes, el desembolso que hacen los colombianos se
reparte dentro de los meses siguientes.

El ingreso de mercancia: el consumo de vestuario de los
colombianos presenta dos temporadas claras a lo largo
del afo. El primer lugar, el primer semestre estd destinado
a la compra por necesidad y el segundo a las compras
por gusto y por regalos. Esta situacién ha permitido obser-
var que el aumento de productos de vestuario y calzado
consumido por los consumidores no se refiere Gnicamente
a las compras de diciembre, sino que se genera durante
todo el segundo semestre. Bajo estos pardmetros, ha sido
posible identificar que existe mucha mercancia que entra
al pais desde finales de la primera mitad del afio. La
llegada de dicho productos en muchos casos se destina
para la temporada decembrina, pero también se observa
que se produce un aumento de ventas desde el momento
de su bodegaije.
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La pregunta: ;Como sé que
voy bien en ventas?

Si los datos de ventas de mi empresa no reflejan bien la realidad de mis
ventas, mucho menos del mercado.

Para conocer la dindmica del mercado se puede acceder a fuentes libres en
el mercado, que van desde los datos de la Muestra Mensual de Comercio
Minorista del DANE, hasta fuentes privadas como RADDAR, Nielsen y
Kantar; y por medio de contrastar el dato de ventas de la empresa con
los datos externos, es posible saber si se estdn obteniendo resultados
positivos o negativos segin las condiciones de mercado; por ejemplo, las
ventas de la empresa pueden estar creciendo al 10%, lo cual sin duda
es positivo, mds si el mercado crece por encima del 10% es claro que
estamos perdiendo mercado.

Los centros privados de investigacién liberan alguna informacién para
que el sector privado tenga informacién de referencia sobre la condicién
del mercado, como lo hace Fedesarrollo con el indice de Confianza del
Consumidor, RADDAR con Comprometria y Fenalco con Bitdcora (ver
anexo para definiciones y alcances).

Estas fuentes siempre tendrdn resultados diferentes porque tienen objetivos
y metodologias diferentes:

DANE: el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica publica
tres indicadores fundamentales para la comprensién de las compras de
los hogares y las ventas del comercio.

Muestra Mensual de Comercio Minorista

Es un indice base de diciembre de 1998 que muestra
el comportamiento del comercio formal en Colombig,
encuestando establecimientos con més de 20 empleados
6 1.290 millones de 1997 en ventas. El tamafio de la
muestra es de 627 empresas comerciales; este estudio no
representa bien el comercio tradicional como la tienda de
barrio o los sectores comerciales.

Grandes Almacenes e Hipermercados Minoristas

Mide almacenes con ventas anuales mayores o iguales a
7.000 millones de pesos de 1995 y/o personal ocupado
mayor o igual a 200, y empresas comerciantes de vehi-
culos automotores nuevos; siendo 120 fuentes en grandes
almacenes e hipermercados minoristas y 20 fuentes de
importadores y ensambladoras de vehiculos. Esta encuesta
explica muy bien el comportamiento del llamado canal
moderno.

Consumo de Hogares

Mide la cuenta nacional del consumo de hogares, que es
comprendido como las compras de los hogares, el servi-
cio de deuda, los gastos imputados y los autoconsumos;
explica mds o menos el 66% del PIB nacional.
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Fuentes Privadas: estas fuentes son desarrolladas por instituciones no
gubernamentales, gremios o empresas de investigacién para entregar

ano compramos los colombianos?

informacién al mercado.

indice de Confianza del Consumidor

Metodologia de la Universidad de Michigan aplicada en
Colombia por Fedesarrollo, que muestra la disposicién
aparente del comprador a comprar bienes en el mediano
plazo. Es una encuesta con cobertura en las cuatro prin-
cipales ciudades de Colombia.

Bitdcora

Es una fuente privada de Fenalco, que por medio de
su encuesta obtiene la percepcién de sus comerciantes
afiliados, y permite medir el clima de los comerciantes
en el comercio.

Comprometria
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RADDAR Consumer Knowledge Group es una fuente
privada, que todos los meses publica el tamafio y las
variaciones de las compras de los hogares en Colombia,
por medio de Comprometria, y de manera privada tiene
un amplio detalle por categoria. Es una red neuronal
artificial que consolida diferentes fuentes de informacién
incluidas encuestas de hogares de ingresos y gastos de
manera mensual.

Otras fuentes sin acceso libre

El sector privado tiene fuentes muy poderosas como Nielsen,
que permite ver el comportamiento de las canastas de
consumo masivo por canales, y Kantar que con su panel
permite observar la compra de los hogares por canales y
frecuencias. Estas fuentes no tienen acceso libre.

En la Grdfica 1 se pueden apreciar las fuentes libres del mercado de com-
pras de los hogares y los sondeos de opinién de ventas con el dato oficial
del comercio minorista del DANE, dejando ver que las fuentes siguen las
mismas tendencias.

¢Por qué comprender toda la canasta
de compra si yo sélo vendo un bien?

El comprador no solo compra un producto, compra més de 400 al mes, y
por eso es fundamental comprender su comportamiento general, ya que
este tiene un ingreso limitado para tomar sus decisiones de compra, por
esto la competencia de cualquier producto no estd solo en su categoria
sino en las demds, porque cuando una persona compra o paga algo,
claramente reduce la posibilidad de comprar otra cosa.

Para ver esta dindmica con mds claridad, comparemos dos afios cercanos
con una diferencia que permita ver los cambios en las compras y que no
se vea afectado por los cuatro afios de periodo presidencial.



Fuente: DANE, RADDAR Consumer Knowledge Group; Fedesarrollo y Fenalco
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Gréfica 2. Cantidad promedio de items comprados por un colombiano al mes.

Promedio de ftems de Productos y Servicios Comprados por Los Colombianos Mensualmente

2006




Para comprender mejor al consumidor de 2013, se comparé la dindmica
de compras con lo que estaba ocurriendo en el mercado en 2006, ya
que este afio estd fuera de los ciclos politicos y electorales y al igual que

ano compramos los colombianos?

2013, se encontraron dos grandes diferencias:
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Los colombianos estan comprando més productos como
consecuencia de un aumento en la capacidad adquisitiva.
Esto se evidencia en la dindmica de las compras de los
productos que son “objeto de deseo” como televisores,
carros y ropa; bien sea porque no los han podido tener
(por precio un precio muy alto o porque no habia presencia
del producto en el mercado) o bien, porque al mejorar
sus condiciones de vida, su nivel de expectativa sobre los
productos cambié exigiendo mayor calidad y beneficios.
En la Grdfica 2 se puede ver cémo los colombianos pa-
saron de comprar 313 productos al mes en 2006, a 422
en 2012, mostrando el gran cambio de la dindmica de
compra. Lo anterior representa un incremento del 35% de
compra de productos.

Han llegado al mercado més productos, marcas y canales
de compra, lo cual ha favorecido y a la vez complicado
el proceso de seleccién de compra de los colombianos,
debido a que cada vez pueden comprar mds cosas y hay
mds items (referencias y marcas) para escoger en cada
producto, lo que hace que la decisién de compra sea
diferente. Por ejemplo, en la categoria de vestuario existen
mds marcas en el mercado, mds tiendas y més productos.
Segun datos de SKU (Store Keeping Unit, que significa

cada tipo de producto de la marca en la tienda) en el 2006
existian ocho marcas de cerveza en géndola; en 2013,
mds de 30, y para el caso de vestuario en 2013 hay mds
de 5.000 marcas con cerca de 35 SKU en cada una, lo
que genera por lo menos 175.000 opciones de compra.

Estas dos situaciones se suman a cambios que ha tenido
nuestra economia, como la expansién de centros comercio-
les, la profundizacién de la venta directa, el aumento de la
colocacién de tarjetas de crédito, la consolidacién de las
marcas propias del comercio y el mismo Estatuto general
del consumidor (Ley 1480 de 2011), que le entrega al
consumidor colombiano la capacidad de exigencia sobre
el producto comprado y el lugar de compra segin las
condiciones ofrecidas, definiendo los deberes y derechos
del consumidor, la industria y el comercio.

Los 423 items mencionados anteriormente conforman la canasta general
de consumo, los cuales se dividen en los ocho grupos definidos en pesos
segUn la Grdfica 3.



Grdfica 3. Estructura de compra de un colombiano

Fuente: Célculos PROPAIS; Datos RADDAR. éQUé compramos IoS COIOmbiCInOS?

Composicién del Gasto de los Hogares Colombianos

Alimentos Los colombianos compramos las cosas que queremos y necesitamos;

20 81% dentro de esto se pueden establecer ocho grandes grupos de consumo
29,69% que abordan las tipologias de durabilidad y frecuencia de compra. Esta

25,84%

clasificacién es internacional y el DANE la adopté y aplicé para Colombia

Vivienda de la siguiente manera:

24,54% e Alimentos: se refiere a la compra de alimentos frescos,
Vestuario v calzado procesados y comidas que hacen las familias por fuera
o del hogar, logrando asi capturar el total del gasto en
4,66% gar, log p g
4.60% alimentos, sin importar el lugar de compra o consumo.
Salud ! En algunos paises esto se diferencia entre comidas en el
u

5,18%
Educacién
5,93%
Entretenimiento

2,87 %
3,38%

Transporte

comunicaciones

16,08%

Gastos varios

9,96%

9,92%

hogar, restaurantes y bares.

Vivienda: se refiere al gasto que se hace para el manteni-
miento del hogar, siendo llamado housing en otros paises.
Estd compuesto por los gastos de arrendamiento, servicios
pUblicos, servicio de limpieza, muebles y enceres, elec-
trodomésticos para limpieza y cocina, elementos de aseo
y lenceria del hogar; es decir, los gastos frecuentes y no
frecuentes que hacemos para mantener nuestra vivienda
en buenas condiciones de habitabilidad.

Vestuario y calzado: se refiere a las compras que se hacen
en estas categorias, incluidos los servicios de confeccién
personalizada, mantenimiento de los productos y servicios
de lavanderia.
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Salud: los gastos en salud se refieren a aquellos que se
hacen sin tener en cuenta los aportes de seguridad social
pero si los copagos, los gastos en medicinas y servicios
especializados.

Educacién: los gastos en salud se dividen en tres grandes
categorias: matriculas, pensiones y elementos educativos
como libros y materiales de estudio.

Diversién, cultura y esparcimiento: esta categoria se resu-
me en fres grupos: elementos de entretenimiento y cultura
(como libros y revistas), aparatos para el entretenimiento
(televisores y reproductores), y Servicios de entretenimiento
(cine, televisién por cable, entradas a fitbol).

Transporte y comunicaciones: este grupo de compras tiene
dos grandes familias. El fransporte se refiere a todo el gasto
que hacemos para movilizarnos, bien sea por comprar un
carro o una moto, usar buses, taxis, metro o Transmilenio,
combustibles, aceites, buses intermunicipales y tiquetes
aéreos; por ofra parte estén los gastos en comunicaciones,
que son la telefonia fija y celular, la Internet y la mensajeria.

Gastos varios: en este grupo se resumen los licores, los
cigarrillos, el aseo personal, la joyeria y los gastos ban-
carios y de seguros.

Estos ocho grupos de consumo reflejan las compras de los hogares por
su naturaleza y permiten analizar niveles de precios y condiciones de

mercado por su cercania.

Si bien esta clasificacién es importante, tanto para el empresario como
para el consumidor, es fundamental tener clara la definicién de su producto
desde las siguientes variables, ya que estas determinan muchas de las

caracteristicas de compra y consumo de los productos.

Tipo de producto: todo producto puede ser un bien o un
servicio. Los bienes son aquellos fisicamente comprobables,
como una manzana, un traje o un carro, y los servicios
solucionan la necesidad sin ser fisicamente presentes, como
el caso del servicio de agua, de telefonia, los restaurantes.
En muchos casos es muy fécil comprender esta diferencia,
pero en el caso de los restaurantes, es importante reconocer
que se paga por la comida servida y por eso es un servicio.

Frecuencia de compra: se refiere a la cantidad de veces que
el producto se compra o paga en un periodo de tiempo;
cominmente se dice que un producto es de compra o pago
frecuente cuando se adquiere o paga una vez al mes,
como en el caso de la leche o de los servicios piblicos.

Durabilidad: los bienes (no los servicios) tienen una condi-
cién que se ha denominado durabilidad, que se refiere al



Gréfica 4. Estructura de las compras de los hogares por variables de producto en 2013.
Fuente: Cdlculos PROPAIS; Datos RADDAR y DANE.
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Grdfica 5. Razones de compra autodeclarada en las principales ciudades de Colombia
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tiempo de consumo que hacemos de un bien. Los bienes
estan divididos en tres categorias: los bienes No Durables
que son los que se eliminan al ser consumidos como las
comidas o el aseo personal y por esto los compramos
con mayor frecuencia; los Semidurables que son los que
compramos con menor frecuencia y que tienen un ciclo
de vida de producto més corto debido a su naturaleza,
como los periddicos, libros y la tecnologia pequeiia como
los celulares; Los Durables, que son aquellos que como
su nombre lo indica, duran mds, como los carros, los
televisores, los muebles, y son considerados como bienes
muebles por la reciente legislacién.

Comprador: existen muchas formas de tipificar a los
compradores, pero la mds comin tiene que ver con su
comprador objetivo, que es una mujer o un hombre, y
esto claramente define muchas de las caracteristicas del
producto.

Uso: los productos pueden ser para el uso individual o
para el uso del hogar, como es el caso de los desodorantes
y el jabdn de lavar ropa respectivamente. En este punto
es fundamental anotar que hogar no se refiere a una
familia nuclear, sino al grupo poblacional que compra un
mercado, grupo que puede ir desde una persona hasta
muchas segin las condiciones de cada hogar; asi mismo,
en una vivienda puede haber varios hogares o solo uno.

Las razones de compra: preferencias,
habitos, drivers y tendencias en
el consumo y la compra

Como hemos visto es muy dificil decir que una persona, actuando como
comprador o consumidor, pueda ser facilmente predecible ni mucho menos
que se pueda encasillar en el concepto de un comprador promedio.

sPor qué compramos hoy?

La pregunta central para comprender las compras, las preferencias y las
costumbres se puede responder al estudiar las razones de compra como
lo veiamos en el andlisis de las diferencias regionales.

Todo proceso de compra tiene varias razones légicas como si es un bien
necesario o es un gusto, si lo podemos comprar por el precio, la marca, la
moda entre otras; pero para comprender de la mejor manera la principal
razén de compra, se debe estudiar en detalle la primera razén mencionada,
ya que es la que llevé al comprador a hacer el desembolso.

Los colombianos compramos en su mayoria por necesidad y por gusto.
Claramente esto estd cambiando en el tiempo, debido a que el comprador
cada vez se educa mds en el mercado y aprende de sus propias expe-
riencias, identificando mejor sus razones de compra, como se evidencia
en el crecimiento de la calidad y la costumbre como razones de compra
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Gréfica 6. Andlisis grdfico
de razones mencionadas libremente.
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relevantes. La calidad no debe ser entendida como la mejor calidad, ya
que el consumidor expresa en sus respuestas que considera la calidad en
funcién del precio, es decir, que es mds una relacién costo beneficio; en
el mismo sentido, el aumento de la razén de costumbre no se refiere a que
tengamos mds costumbres, sino que reconocemos que cosas que antes
considerdbamos una necesidad, hoy las valoramos de forma distinta.

Grdfica 7. Andlisis gréfico de razones mencionadas libremente
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Aumento del ingreso real de las personas: en la medida
en que la economia ha crecido a tasas promedio del
4% anual, el ingreso de las personas ha aumentado en
menor proporcidén que esto, debido a que la poblacién
crece a tasas del 1,2% anual, causando que el aumento
del ingreso per cépita real del colombiano entre 2010 y
2012, sea cercano al 39%. Esta situacién y otras variables
permitieron un crecimiento de la clase alta, de la clase
media y la reduccién de la poblacién en pobreza, lo que
modificé la estructura de mercado. El efecto se da de la
siguiente manera: a medida que el ingreso mejoré en
Colombia, la poblacién comenzé a crecer més despacio,
favoreciendo adn mas el efecto de ese mayor ingreso, ya
que los hogares han venido reduciendo la cantidad de
personas que los componen, causando un menor gasto,
que se acompana de una mayor escolaridad de los jefes
de hogar. Esto llevé a que la clase media creciera en
poblacién, debido a que cada vez hay més hogares con
el ingreso suficiente para ser considerados como tal y eso
también se refleja que cada vez hay menos hogares en
situacién de pobreza.

Cambios demogrdficos: por la reduccién de las tasas
de fecundidad femenina, Colombia vive dos fenédmenos
demogréficos importantes: hogares con menos personas
y el aumento de la edad promedio, lo que causa que
el mercado se deba direccionar a buscar satisfacer las
necesidades de una poblacién de mayor edad y que la
oferta de productos para vivienda aumente en el mismo

sentido en que el desembolso promedio por mercado
para cada hogar comienza a disminuir, modificando la
estructura del comercio en Colombia, como ya se puede
evidenciar en la multioferta de servicios de cadenas como
Almacenes Exito que comprendiendo el fenémeno han
modificado sus servicios.

e Elfortalecimiento de la economia: Colombia esta ad portas
de ser aceptado como miembro de la OCDE, (Organizacién
para la Cooperacién y Desarrollo Econdmico) lo que se
puede interpretar como el reconocimiento del fortalecimien-
to de nuestra economia y nuestras instituciones; situacién
que nos pone retos importantes como el fortalecimiento
del peso y la integracién comercial segin los esténdares
mundiales. Esta situacién afectard al mercado en diversos
aspectos como la entrada de mds productos, mayores
importaciones, aumento de la calidad de productos na-
cionales y tendré efectos en el precio de los productos,
las tasas de interés de consumo y por ende en el ingreso
de los hogares.

Posibles tendencias en los préximos afios

Debido a los cambios en el mercado, demogrdficos y econémicos es claro
que el entorno del comprador y del consumidor ha cambiado mucho y
que esta dindmica no se detendrd; gracias a esto se pueden identificar 10
tendencias fundamentales en el mercado, que son claras oportunidades
para la industria y el comercio.



1.

Comprar mds en canales especializados: a medida que
el comprador mejora sus ingresos, compra més y compra
cosas diferentes; en este sentido, comienza a buscar co-
nales que le ofrezcan un mejor servicio, atencién y valor
agregado. Asi es que pasamos de la plaza de mercado,
a la tienda de barrio, a los supermercados y ahora busca-
mos almacenes especializados en categorias especificas
de producto.

Comprar mds productos, pero también mas servicios: el
aumento de ingreso y las limitaciones de tiempo llevan
a que las personas prefieran mds servicios que antes no
usaban, porque tenian el tiempo para hacerlo, como el
caso de cocinar en la casa, cortarse el pelo y lavar la ropa.

Eliminar los cambios de precios de sus decisiones: en un
entorno de inflacién inferior al 5%, los cambios de precios
dejan de percibirse, debido al pequefio incremento que se
causa; situacién que conlleva a que un cambio importante
de precios sea facilmente percibido, y esto sea fuertemente
castigado por el mercado.

Le dard cada vez més importancia al ocio: la mejor ca-
lidad de vida que hemos logrado ha puesto el tema del
entretenimiento como eje fundamental del bienestar de
los hogares, ya que no existe tanta presién por el empleo
como en afios anteriores; este fendmeno ha cambiado
la manera de entretenerse en familia e incluso de hacer
ejercicio, pasando del parque al cine, y de jugar fitbol a
participar en maratones.

5.

Cambiaré sus momentos de consumo por la hibridacién
digital: el mundo digital abre un nuevo mundo de opor-
tunidades, no sélo con el comercio digital, sino con el
consumo, mostrando mds opciones de entretenimiento,
educacién, informacién y asesoria especializada, como
en el caso de la salud.

Estard mucho mds pendiente de su imagen: la imagen y
la figura se consolidan como elementos fundamentales
de nuestra sociedad, dejando ver la nutricién, los nuevos
hdbitos alimenticios, el ejercicio y las nuevas concepciones
de imagen nos han transformado y estamos dispuestos a
invertir en ello; un muy buen ejemplo de esto es el sistema de
turismo de salud que se ha desarrollado en la ciudad de Cali.

Sera un transformador de productos y servicios: cada dia
seremos mds prosumidores (consumidores profesionales
que producen lo que consumen), con la capacidad de
transformar y personalizar el producto que adquiramos,
por esto es fundamental que estos sean prosumibles; un
ejemplo de prosumibilidad de bien es el arroz o el café,
que se hacen en casa segin el gusto de cada uno, o un
plato en un restaurante que se puede modificar segin el
gusto del comensal.

La movilidad serd el estandar: la movilidad no es sélo un
fenémeno digital, ya que se ve desarrollada en comidas
preparadas para llevar como las barras de cereal y en la
compra de tiquetes en Internet para evitar hacer la fila de
entrada a un evento y asumir el riesgo de la no vacancia
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de sillas; basicamente estamos en un mundo mds répido,
inmediato y sin colas.

9. Aumentard su nivel de endeudamiento: gracias al aumento
del ingreso real, la bancarizacién en el pais ha crecido
de manera importante, lo que facilita el acceso a crédito y
favorece la compra de bienes semidurables y durables, que
son comUnmente adquiridos con medios de pago crediticios.

10. Pasard de buscar calidad a satisfaccién: el cambio del
comprador y del consumidor estd mostrando que la calidad
se ha convertido en una relacién costo beneficio y en un
valor esperado, y por esto la industria debe pasar de
ofrecer calidad a ofrecer un mayor grado de satisfaccién,
porque la calidad ya es una oferta normal del mercado.

Los compradores colombianos por regiones:
las consecuencias de la diversidad

Colombia es un pais de regiones y de ciudades, por esto pensar en un
consumidor o comprador promedio es simplemente imposible. Nuestro
pais estd geogrdficamente dividido de una manera tal que nuestro pro-
ceso histérico de urbanizacién nos dejé con 24 ciudades por encima de
250.000 habitantes en 2012. Esto causa que mds alld de los fenémenos
culturales que nos diferencian como paisas, costefios, pastusos, llaneros,
vallunos o cachacos, entre ofros, la altura geogrdfica, la cercania al mar
y las siembras de tubérculos cambian completamente nuestro consumo y
por ende nuestras compras.
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Las razones de compra son tan diferentes en nuestras ciudades que exigen
que para cada ciudad definamos estrategias diferentes de comercializacién
y definicién de productos.

El colombiano tiene fundamentado su consumo de alimentos en una fuerte
carga de carbohidratos debido quizd al proceso de colonizacién.

Por ofra parte, la estructura de compras por ciudad es muy diferente a
la que se observa en el total del pais, por tres razones fundamentales:
diferencias térmicas, momentos de desarrollo urbano distintos y procesos
culturales e histéricos.

La Grafica 9 detalla la estructura de compra de cada una de las ciudades
del pais. Como podemos observar, Cartagena es la ciudad que mds gasta
en Alimentos del pais, seguida de Barranquilla y Neiva. Cucuta por otro
lado es dénde mds se gasta en Vivienda.

A continuacién en la Grdfica 10 se muestran las razones de compra en
las principales ciudades del pais. Esta refleja que la calidad es una de las
razones principales que motivan a la compra en la mayoria de las ciudades.
De igual manera podemos observar que en Neiva es mds importante la
Comodidad a la hora de comprar.

Tener claro que motiva a los compradores a la hora de hacer una compra
es importante porque permite conocer al consumidor y disefiar productos
o campafias de mercadeo entorno a esto.

En este sentido cabe sefalar que los hogares al aumentar su ingreso real
(entendido como el aumento en la capacidad de compra de bienes después
de elimimar el efecto de aumento de precios) comienzan a comprar mds
cosas y diferentes que las que compraban antes, causando que el grupo



Fuente: Célculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group
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de alimentos pierda peso en este proceso, debido a que es un gasto
relativamente constante.

Cada ciudad tiene particularidades fundamentales en sus consumos
y compras que se convierten claramente en oportunidades para el
empresariado, que al comprender las razones de compra en cada
ciudad pueden entender comprender que no es posible usar una misma
estrategia en toda la geografia nacional.

Estas diferencias de razones y canastas de compra claramente se fun-
damentan en las diferencias de ingreso, poblacién y georeferenciacion;
adicionalmente es muy importante considerar que estas mismas dindmicas
muestran un panorama distinto en los préximos afios, evidenciando que
la oportunidad del mercado de compras de los hogares en Colombia
se concentra en las ciudades principales (Barranquilla, Bogotd, Caliy
Medellin) que explican cerca del 60% de las compras, mds las ciudades
infermedias serdn las que tengan las mejores dindmicas en el largo plazo
debido a sus crecimientos poblacionales y niveles de ingreso.

El proceso de aumento de la importancia de la “Otra Colombia”, término
que se refiere a las ciudades intermedias que vienen capturando cada
vez mds el interés del mercado, ha sido objeto de estudio por parte de
muchos gremios y ha definido que este serd uno de los mercados de
mayor crecimiento e interés para la industria y el comercio en los préximos
anos; situacién que claramente se expresa en la ligera penetracién de
los productos importados en estas ciudades, presenténdose como una
gran oportunidad de mercado.

34

Grdfica 9. Estructura de gasto en las

principales ciudades de Colombia.
Fuente: Cdlculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.
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Grdfica 10. Razones de compra en las principales ciudades de Colombia
Fuente: Célculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.
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Mapa de oportunidades sobre el
comprador colombiano hoy

Sobre lo aprendido, es claro que existen importantes oportunidades para
la industria nacional para aprovechar esta transformacién en la estructura
del proceso de decisién de compra del consumidor colombiano de hoy:

1.
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El comprador esta dispuesto a probar més productos e incluso
mds items dentro de una misma categoria. Lo que indica que
una buena propuesta de valor en categorias como Alimentos,
Restaurantes, Vestuario, Calzado y Eventos de entretenimiento,
bien comunicada a su pdblico obijetivo, tendrd una buena acogi-
da de primera prueba. Después serd la satisfaccién del producto
y el servicio la que causard la recompra. Basicamente hay mds
condiciones para que el comprador pruebe més productos,
por ejemplo en categorias como Cerveza, la oportunidad ha
crecido por medio de las cervezas artesanales que han dina-
mizado el mercado y son produccién nacional; asi mismo en
agua embotellada, el mercado pasé de aguas purificadas, a
productos con gas, sabor, vitaminas y otros valores adicionales.
Esta “explosién moderada” de opciones abre una ventana de
oportunidad para el lanzamiento de variedades y referencias
nuevas y novedosas para el hogar.

Mejorar y crecer el mercado es deber natural del lider de una
categoria (sin que el lider sea necesariamente el que més vende
en el mercado). Por eso es fundamental comprender hacia dénde
estd creciendo y madurando el mercado, para establecer qué

nichos y canales estén saturados y en cudles se dan las opor-
tunidades. El lider no es el que mds vende en una categoria,
sino el que impone la tendencia de la misma, por ejemplo, en
el caso de Ramo, la incursién de Minichoco-ramo modificé la
categoria, la acercé al fenémeno del desayuno y de las me-
riendas en el hogar; lo mismo ha hecho Bésame, compaiiia de
ropa interior femenina, que ha consolidado un producto para
un nicho de mercado determinado (la ropa interior sensual), sin
importar que otros competidores vendan mds que él, logrando
tomar una parte del mercado frente a grandes competidores y
la tradicién de compra. Esta oportunidad surge del hecho que
la entrada de mds productos a cada categoria de consumo ha
modificado la composicién de las cuotas de mercado por marca
y han generado casos como el de EPK en vestuario infantil,
que ha tenido los crecimientos més importantes en los Gltimos
afios y los ofros casos anteriormente mencionados.

La escala es la oportunidad, no la barrera. Muchos micro y
pequefos empresarios siempre han visto como una debilidad el
reto de producir pocas unidades con costos unitarios superiores
a los productores de gran escala, pero con la nueva composicién
de los canales de compra, esta debilidad se transformé en una
enorme oportunidad: aquel que pueda producir referencias segin
las necesidades del mercado, de gran calidad, coherentes y
continuos en el tiempo tiene asegurado un mercado de personas
que quieren cosas Unicas y que valoran la unicidad por encima
del precio bajo. Hoy en dia, las grandes cadenas, gracias a la
segmentacién por niveles de ingreso y georeferenciacién estdn
buscando productos exclusivos para clientes exigentes. Buen



Tabla 1. Posible cambio poblacional y de mercado en las ciudades principales a 2022

Fuente: Cdlculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.

Poblacién Compras Per Capita Reales Compras Promedio en Pesos Mensuales
2011 2022 2011 2022 |Cambio en la Capacidad de Compra 2011 2022
Bogotd 7.467.804 | 8.583.964 | 10.708.665 24.728.171 | 130,92% 803.182 2.883.423 | 3,59
Medellin 2.368.282 2.608.394 | 21.539.805 47.200.891 ([ 119,13% 1.626.065 5.853.834 | 3,60
Cali 2.269.653 | 2.548.420 | 18.353.665 43.870.260 |3 9,03% 1.380.405 4.886.634 | 3,54
Barraquilla 1.193.667 1.246.177 | 13.790.500 29.789.204 (N 116,01% 1.042.142 3.730.868 | 3,58
Bucaramanga 525.119 528.220 | 19.643.774 39.092.605 | 99,01% 1.492.869 5.329.542 || 3,57
Manizales 390.084 404.948 | 18.456.938 41.956.322 (S 127,32% 1.393.709 4.989.478 | 3,58
Pasto 417.484 474.126 | 14.547.579 36.492.737 |INi50) 35 % 1.119.819 3.952.961 | 3,53
Pereira 459.667 485.485 | 14.105.165 | 32.758.095 | 132,24% 1.064.045 3.830.562 | 3,60
Cdcuta 624.661 692.189 | 10.899.303 24.429.801 | 124,14% 808.308 2.958.407 | 3,66
lbagué 532.020 590.429 7.711.071 17.143.331 | 122,32% 554.517 2.129.345 | 3,84
Monteria 415.852 483.201 | 19.179.008 42.918.930 [N 123,78% 1.473.057 5.258.813 | 3,57
Cartagena 955.709 1.078.638 | 13.195.860 29.336.960 (I 122,32% 999.459 3.578.063 | 3,58
Villavicencio 441.996 560.897 | 14.106.820 30.410.382 [N 115,57% 1.083.629 3.792.702 | 3,50
Tunja 174.561 214.707 7.277.397 17.021.323 |1 33,89% 436.212 1.579.087 | 3,62
Florencia 160.409 193.620 | 5.872.392 13.668.241 | 132, 75% 436.215 1.557.288 || 3,57
Popayén 268.036 291.815 | 6.239.176 | 14.453.635 | 131,66% 478.780 1.642.215 | 3,43
Valledupar 413.341 524.248 | 5.988.649 12.236.655 | 104,33% 469.181 1.637.442 || 3,49
Quibdé 114.792 117.385 5.591.351 13.053.964 | 133,47% 414.314 1.508.103 | 3,64
Neiva 333.030 353.253 | 17.714.383 38.655.230 [N 118,21% 1.332.582 4.850.598 | 3,64
Riohacha 222.354 323.625 5.894.371 13.674.372 | 131,99% 431.703 1.592.984 | 3,69
Santa Marta 454.860 541.593 |  6.753.292 15.079.322 (I 123,29% 517.175 1.820.456 || 3,52
Armenia 290.482 208.622 7.172.208 19.357.534 |169590% 527.484 2.146.860 | 4,07
Sincelejo 260.010 302.780 | 6.934.829 16.156.349 | 132,97% 505.264 1.864.424 | 3,69
San Andrés 9.004 7.774 | 47.521.616 | 113.356.936 |IN38,54% 3.543.820 12.899.505 | 3,64
Resto Nacional 25.567.628 | 28.846.644 | 2.684.393 6.215.273 | 131,53% 203.042 739.073 || 3,64
Colombia 46.044.601 | 52.003.537 7.540.880 17.041.178 (I 125,98% 568.429 2.023.607 | 3,56
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ano compramos los colombianos?

ejemplo de esto puede ser el esfuerzo de los hermanos Raush
en el desarrollo de la industria de restaurantes y utensilios de
cocina en Colombia, visualizando el cambio en los canales de
comercio y el aumento de puntos de venta que ofrecen opciones
diferentes al mercado.

La tradicién es una oportunidad. Muchos de los productos
tradicionales del mercado como el café, el pan y los jeans,
se han convertido en el escenario de cambio debido a que la
tradicién se fundamentaba en las limitaciones de la industria
y no en el deseo del consumidor; igualmente aquello que es
tradicional desde la identidad como el bocadillo, la panela o
el sombrero vueltiao, se convierten en una enorme oportunidad
para ser actualizados como se ha hecho con el carriel paisa
e incluso el mismo café de Colombia.

Los nuevos formatos de comercio. El cambio del modelo de
los centros comerciales, de propiedad horizontal miltiple a un
formato de arriendo con Unico duefio, se une a la tendencia
de la venta directa y de Internet en pos de reducir las barreras
de entrada al comercio por parte de mds empresas y marcas.
Esto ha permitido que muchos pequefios empresarios del lla-
mado “Hueco de Medellin” o los vendedores de San Victorino,
entren a centros comerciales mejorando su posicién comercial
y visibilidad de marca. Igualmente, las ventas por Internet se
han convertido en una oportunidad importante para todos sin
importar el tamafo, utilizando plataformas como Mercado
Libre, Qué Buena Compra y Grupon por mds de 2.000 micros
y pequefios empresarios colombianos.

Grdfica 11. Composicién de la Compra
de Hogares por Origen.

Fuente: Cdlculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.
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Capitulo 2
sPor qué compramos lo que
COMPramose: SOMOS Propensos
comprar productos colombianos
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Desde el comienzo del libro hemos explorado el razonamiento del com-
prador y la légica del productor y del comercio, y hemos aplicado esto
a la realidad colombiana, pero siempre queda una duda en el ambiente:
sPor qué compramos lo que compramos?

Esta reflexidn sirve para hacer un andlisis simple: scudl es el producto més
dificil de comprar?

Para poder responder esto debemos saber cudles son los factores que
inciden en la decisién de compra y que componen el drbol de decisién de
compra; este “drbol” no es otra cosa que todas las decisiones que tomamos
hasta comprar un bien, mds, se presenta como un érbol, porque en cada
punto existe una posibilidad de tomar por lo menos dos decisiones.

Supongamos que queremos com Ejemplo de Arbol de decisién de compra
azicar; vamos a la tienda y hay azdcar en polvo y en cubitos; en teoria,
se podria decir que la probabilidad de comprar cada una de las presen-
taciones es del 50%, pero el azicar la queremos usar para la oficina de
gerencia, y este uso futuro, hace pensar que debe ser mds probable que
la presentacién en cubos sea la elegida, siempre y cuando el precio este
dentro del presupuesto que tenemos.

Asi esta simple decisién se volvié compleja porque tiene que ver con la
necesidad a solucionar, al precio y a la oferta que haya en el mercado.
Igualmente, pensemos que vamos a comprar una gaseosa en un mercado
donde hay 20 marcas y 10 presentaciones por cada marca; situacién que
nos deja en un escenario de 200 posibilidades de compra, donde la pro-
bablidad de ser seleccionado es de 1 en 200 en el escenario mds amplio;
claramente, solo queremos de cierto sabor y una presentacion definida, y
esto nos puede bajar a un seleccién entre 15 productos simplificando la

decisién, la cual ain asi es compleja para que el comprador elija bien y
mds dificil para el producto poder ser elejido.

Por esto, el producto més dificil de comprar es la ropa. Sélo en Colombia
existen més de 150.000 prendas en el mercado en un mes comin, de mds
o menos 5.500 marcas, lo que significa cerca de 28 prendas diferentes
por marca, haciendo que la seleccién de producto sea muy compleja
para el que desea comprar una camisa o un saco, y un gran reto para el
productor y comercializador.

En este sentido, una pregunta muy importante en el Arbol de decisién de
compra, es ¢cudl es la relevancia del origen del producto cuando se compra?

Este es un debate muy complejo en la actualidad, ya que ante la globa-
lizacién de las dltimas décadas, la discusién sobre la locacién de la pro-
duccién y el origen de la marca se ha convertido en un tema fundamental
en el ambiente.




ano compramos los colombianos?

:Compramos colombiano?

3Compramos colombiano?, si, compramos colombiano. 3Por qué compro-
mos colombiano?, esa es quizd la pregunta correcta para analizar como
empresarios y como comerciantes, para saber proponer un producto a
nuestros consumidores.

Para comprender esto, Propais desarrollé un estudio que le permitiera com-
prender la preferencia de los colombianos por los productos nacionales;
para esto se realizé una encuesta en 2013 a 814 personas en las cuatro
ciudades mds grandes del pais, sobre este tema, y los hallazgos son muy
interesantes y esclarecedores.

Hallazgo 1 — Los colombianos compran colombiano

A los encuestados se les pregunté por su Ultima compra y de las respuestas,
el 70% de los productos eran hechos en Colombia y el 62% de marca
importada, datos estimados por sus respuestas y sin preguntarles de qué
nacionalidad era el producto; dato que es muy consistente con lo mostrado
en el capitulo 1, donde el 11% del valor de las compras de los hogares
se hacia en bienes importados, que representaba cerca del 22% de los
bienes comprados, y es intuitivamente légico que en las grandes ciudades
este nimero sea mayor.

De hecho se desprende un hecho muy importante: es muy dificil definir
qué es un producto colombiano.
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A nivel mundial no hay un acuerdo sobre a qué llamar “producto nacio-
nal”, debido a que existen tres grandes componentes que pueden definir
el origen del producto: el origen de la idea, la produccién del producto
y el origen de marca.

Un producto como pan Bimbo es dificil de clasificar: no se sabe dénde se
invent el pan, pero parece seguro que el pan tajado industrial se inventé
en Estados Unidos; la produccién de este pan se hace en Colombia para
el mercado colombiano y la marca es mexicana. Muchas personas dirdn
que es mexicano, pero es “Made in Colombia”.

Este ejemplo nos deja ver que definir el origen de un producto es muy
dificil como bien lo plantea Milton Friedman en su ensayo El Lépiz, donde
demuestra que cada pieza de un simple ldpiz es hecha en cualquier parte
del mundo, y que las herramientas con las que se extrajeron los materiales
también representan otras regiones del planeta, dejando como conclusién
que un ldpiz de grafito no tiene un origen claro.

En este sentido, podemos decir que un producto producido en Colombia
y/o de marca colombiana (asi se produzca por fuera del pais) es un pro-
ducto nacional, aunque claramente esto es un amplio debate; o quizé la
forma de comprenderlo es que la mejor definicién de producto colombiano
es aquel que no es importado y de marca extranjera; esto nos permite
ampliar el espectro de andlisis o de lo contrario solo seria colombiano la
idea colombiana, hecho en el pais y con marca local, y quizd esto quede
limitado al bocadillo, el sombrero vueltiado y a la mochila Wayuu.



Gréfica 12. 5Creemos que compramos colombiano?

:Segun su percepcion, el producto que compré es Colombiano?
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Grdfica 13. Realmente compramos colombiano
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Tabla 2. Respuestas a la pregunta, susted cree que
el producto que compré es Colombiano?

Cree que es ‘ Cree que es

. . Total general
colombiano extranjero

14,88% 13,78% 28,66%
m 63.59% 7 75% 71 34%
Total general 78,47% 21,53% 100,00%

Es muy importante resaltar que el 78% de los encuestados creen que el
producto que compraron es colombiano, y realmente el 63% de los en-
cuestados compraron producto colombiano, lo que demuestra un amplio
conocimiento del mercado por el producto local, més esto se presenta
como una enorme oportunidad.

Hallazgo 2 — Compramos colombiano
porque nos gusta comprar colombiano

Como veiamos en el capitulo de industria las marcas nacionales han
logrado un importante posicionamiento con la ventaja del conocimiento
logistico, haber definido la categoria en cédigos y sabores y tener un fuerte
posicionamiento de marca. En Alimentos los sabores culturales y nuestras
raices hacen que prefiramos el producto colombiano.
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Hallazgo 3 — Compramos porque los productos
nos satisfacen, no por su origen

u s dejaron ver qu azo ompr u ucto,
Los encuestados dejaron ver que en las razones de compra de un producto
el hecho que sea colombiano no es un factor fundamental de decisién,
ya que solo el 21% lo mencioné como importante cuando se les pregunté
directamente, pero no lo mencioné espontdneamente. Es decir, a primera
vista no lo tienen en su rada, pero en su mente el hecho que sea colombiano
y de calidad es importante para su compra.

Esto tiene su razdn de ser en que el comprador no necesariamente define
el producto que compra por su origen, sino porque el producto le permita
satisfacer su necesidad.

Més cuando se indaga directamente al encuestado por la importancia que
el producto que compra sea colombiano, la respuesta es superior a una
calificacién de 8 sobre 10, lo que indica que es muy importante para el
comprador, pero solo lo considera en caso de tener que hace una seleccién
de productos muy parecidos.



Gréfica 14. ;Compramos por qué es colombiano?

Tabla 3. Respuestas a la pregunta sobre por qué compro Razones de Compra Referidas

LA CALIDAD 91,35%

Producto Producto

Producto nacional

importado de nacional de de marca nacional
marca extranjera marca extranjera € marca naciona
(o)
46,78% 65,38% 55,18% EL PRECIO 81,87%
23,18% 8,97% 20,52%
: LA MARCA 55,87%
10,30% 5,13% 3,78% 4
el anterior
| Antojo | 3,43% 5,13% 5,98%
Calidad 5,15% 0,00% 3,98%
0,43% 5,13% 3,78% LA EXPERIENCIA PREVIA 12,40%
5,15% 0,00% 1,79%
172% 5,13% 2,19% LA EXPERIENCIA DE UN CONOCIDO 11,74%
Sclicindbia 1,29% 2,56% 1,00%
acabado e oo o EL EMPAQUE 9,52%
| preco | 0,43% 0,00% 0,80% LA PUBLICIDAD 8,66%
Fidelidad 0,00% 0,00% 0,20% QUE ES IMPORTADO 4,69%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% OTRA 2,84%
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Tabla 4. Respuestas a la pregunta sobre qué tan importante es una caracteristica para la compra de un producto

La
. El Que es La Lo . . | Quees experiencia
La Calidad . .. experiencia | .

empaque colombiano publicidad ; importado | de un

previa conocido
m 8.94 8,24 7 82 906 8 52 7 40 7 68 8,00 8,33
8 85 8,50 8,30 9 00 8,58 8,00 9 40 6,00 8,40
902 8,84 929 8,67 8.94 8 64 8 89 8 42 821
8,89 8 42 8 44 9 67 8,39 8,38 8,09 7 00 8,00
m 8,91 8,53 8,50 921 8,78 909 8,90 10,00 8,10
L’““SP‘?”‘*.Y 8,12 8,05 9 00 8,65 8,24 7 43 7 25 8,67 7 45

omunicaciones

916 8,53 920 8,78 8.93 7 43 7 82 7 83 8,29
902 8,63 6,62 8,89 8,51 6,11 8 44 8,50 8,88
Total general 8,88 8,47 8,14 8,97 8,65 7,90 8,26 8,26 8,26
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4,00%

ES MAS CARO

ano compramos los colombianos?

Hallazgo 4 - ;Por qué no compramos
colombiano cuando podriamos?

Existe una fuerte percepcién de “mala” calidad del producto colombiano,
que se explica en el sentido contrario, porque el colombiano cree que el
producto importado es mejor; esto viene de una tradicién histérica de la
Colonia, cuando los productos llegaban de Europa al Caribe, se moviliza-
ban por el rio Magdalena y al llegar a Honda, existian talleres artesanales
que copiaban varias piezas; entonces al subir a las ciudades, la pregunta
obligada es si el producto era importado o no, porque ese era el bueno, ya
que las copias claramente no tenian los niveles de calidad para competir.

Gréfica 15. sPor qué no compramos colombiano?

sPor qué compro o no compro la opcién colombiana?

Cree que es colombiano

Hoy existe un componte muy importante para la seleccién de un producto
importado y es el poder de marca; como ya se ha mencionado, para
poder competir es fundamental posicionar una promesa de satisfaccién
contundente y que se cumpla consistentemente; por esto es muy comin que
el comprador prefiera una marca reconocida de un producto por calidad
y estatus que una marca sin tanta fuerza pero con mejor calidad; esta es
la razén de la compra de productos imitados, copiados y “piratas” que
hay en el mercado: hay una poblacién que le importa mds la marca que
el producto en si.

28,06%

3,76% 8,46% 9,56%

Cree que es extranjero

27,43% 29,71%

ESTE ES MEJOR NO HABIA
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12,00% LVAY AN 9,14%

NO SE COMO IDENTIFICAR QUE UN PRODUCTO SEA COLOMBIANO



Gréfica 16. sPor qué no escogeria producto Gréfica 17. sPagaria mds por un producto colombiano?
colombiano sobre importado?

¢Pagaria mas
por un
3Qué tendria que tener un producto colombiano p ro d U c.l-o

para ser seleccionado frente a un importado?
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El mismo o menor precio que
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o
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49



Gréfica 18. sQueremos saber si el producto es colombiano?
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NO
10%
5Si usted pudiera identificar qué
un producto es colombiano, le Si
ayudaria a definir su compra? 90%
NO
sSabe identificar ~ 22%
un proc/ucfo Si
colombiano? 78%
DESEA AYUDA
Sl NO
si | 72,93% | 5,26%
IDENTIFICA NO | 16,70% | 5,10%
Total general | 89,64% 10,36%
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Hallazgo 5 — Escogeriamos el producto
colombiano si es competitivo

Ante la reflexién sobre la compra por origen y la satisfaccién de la pro-
mesa del producto, los encuestados dejaron ver que claramente que estdn
dispuestos a comprar productos colombianos si estos compiten en calidad
y precio.

El grdfico anteriordemuestra que el problema que tiene el producto co-
lombiano sobre los compradores que prefieren el producto importado es
claramente de percepcién; existen muchos productos de la misma o mejor
calidad y similares en precios pero existe una percepcién negativa sobre
el local que debe ser contrarrestada, y continuamente esto se ha hecho
por medio de precio, lo que asienta la idea de baja calidad.

Hallazgo 6 — Pagariamos mds por un
buen producto colombiano

Siempre que se le pregunte a un encuestado algo que deba ser respon-
dido de manera positiva, este estard muy tentado a hacerlo. Cuando se
les pregunté si pagaria de més por un producto nacional por el hecho de
ser nacional, la respuesta llegé al 53%, lo cual muestra que el producto
nacional tiene una importante preferencia en el mercado. Pero esta respues-
ta también deja ver que el comprador colombiano no tomard decisiones
nacionalistas en su compra, a menos que el producto sea competitivo: el

52

simple hecho de ser colombiano no asegura la venta.

Adicionalmente los encuestados afirmaron que si el producto colombiano
es de buena calidad y marca, estarian dispuestos a pagar hasta un 15%
mds de precio.

Hallazgo 7 — Queremos saber que
el producto es colombiano.

Una clara dificultad en muchos productos en el mercado es conocer su
origen; si bien cerca de 7 de cada 10 de los compradores encuestados
identifica bien el producto, 8 de cada 10 desean saber si el producto es
colombiano o no.

Esto demuestra que el comprador necesita esta informacién para su drbol
de toma de decisiones en algin sentido, bien sea para asegurar que el
producto es o no colombiano o para valorar la calidad que percibe frente
al precio requerido.

Esto presenta una clara oportunidad para los empresarios, ya que si usan su
origen como diferencial podrdn capturar una parte importante del mercado.
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Grdfica 19. Valor de las compras importadas

en la canasta de los hogares 2012.
Fuente: Célculos PROPAIS; Datos RADDAR y DANE.

Estructura de las compras de los hogares en 2012

ALMENTOS
9% 73% 8%
VIVIENDA
86% 11%2%
VESTUARIO Y CALZADO
12% 67 % 20%
SALUD
46% 29% 26%
EDUCACION
ENTRETENIMIENTO
73% 8% 19%
TRANSPORTE Y COMUNICACIONES
67 % 5% | 28%
GASTOS VARIOS
46% 50% 4%
TOTAL DE LAS COMPRAS
52% 37 % 11%
SERVICIOS PRODUCTO NACIONAL PRODUCTO IMPORTADO
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¢ Qué tanto gastamos en producto importado?

Una de las discusiones mds recientes en el mercado es el rol de los productos
importados en el mercado, debido a que han modificado la situacién de
competencia en la oferta, causando cambios en los comportamientos de los
compradores y afectando el consumo de los hogares.

La apertura de mercados generé ajustes en la estructura de compra de los
hogares. En el afio 2006, el 9% del gasto de los hogares colombianos fue
en productos importados. En contraste, en el 2013 los productos importados
representan el 11% del gasto en productos y servicios de los hogares.

En este punto cabe anotar que como se aprecia en los gréficos, lo servicios
son el 52% del gasto de los hogares y estos no son importados, lo que permite
estimar que el 11% del gasto que hacen los hogares en productos importados
es el 21% del gasto en productos finales, debido a -como se mencioné ante-
riormente- cerca de la mitad del gasto de los hogares se hace en servicios. Al
respecto, es preciso resaltar lo siguiente: i) un incremento de 2 puntos es un
aumento relevante si se considera la base (9% en 2006) y ii) los movimientos
por categorias si son sustanciales.

En la Gréfica 19 se puede apreciar que la participacién de los importados
en el gasto por categorias es diferente y el peso de la tecnologia (aparatos
eléctricos y electrénicos) es relevante en muchas categorias, como en el caso
de la vivienda con neveras, lavadoras y hornos microondas, en la categoria
de cultura con televisores y equipos de audio, en transporte con vehiculos, en
comunicaciones con celulares e inclusive en gastos varios con relojes, todos
dispositivos tecnoldgicos que han reducido su precio a nivel mundial.
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Grdfica 20. Peso de las compras de productos importados en pesos en la canasta de los hogares 2006 y 2012.
Fuente: Célculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.

Peso de las compras de productos importados en pesos en la canasta de los hogares

ALIMENTOS 7,8%
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- 0,0%
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ENTRETENIMIENTO 19 5%
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TRANSPORTE Y COMUNICACIONES 28 0%

GASTOS VARIOS

9,3%

TOTAL DE LAS COMPRAS 10.9%
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Los cambios generados por la apertura de mercados como menores precios
y mayores oportunidades de compra, han causado que los productos y
servicios importados tomen cada vez mds relevancia en el bolsillo de los
compradores colombianos; algunos pueden ver esto como una amenaza,
ya que cambia claramente su posicién en el mercado; mientras que otros
pueden verlo como una gran oportunidad por la mejora de las categorias
y el reconocimiento de las marcas, el valor agregado y el diferencial de
precio.

Sin duda la apertura de mercados causa ajustes en las decisiones de
compra de los hogares, principalmente guiados por dos condiciones: la
oportunidad de comprar lo deseado y de conseguir lo que antes no se
podia.

Andlisis del impacto de los productos importados
por grupo de consumo entre 2006 y 2013

Son diversos los impactos de la entrada de productos importados al mercado
y por esto es prudente diferenciarlos segin la dindmica de la participacién
de este gasto en el tiempo, asi los que crecen son:

e En la categoria de Mantenimiento de Vivienda, la preferen-
cia por importados ha aumentado de manera importante;
si bien hablar del 2,1% es bajo, el peso de los electro-
domésticos de linea blanca (como neveras, lavadoras
y secadoras de ropa) importados casi se ha duplicado,
debido al interés de las marcas internacionales en el
mercado local, con el apoyo de los grandes almacenes,

lo que ha mejorado la condicién de garantia y servicio
postventa de los productos y la reduccién del contrabando.

En la categoria de Vestuario y Calzado se duplicé el gasto
en productos importados. Este fenémeno refleja dos gran-
des realidades del mercado: que las empresas nacionales
estén produciendo en el extranjero (Overseas) y la entrada
de muchas marcas internacionales a nuestro mercado;
ambas situaciones han causado que el precio de la ropa
y el calzado en el mercado haya permanecido estable
en los 0ltimos afios y que el comprador tenga acceso a
mds productos y haga comparaciones de precio, calidad,
tendencia y estilo, que generan un aumento en la compra
de importados debido a los diferenciales de precios,
calidad y marca; también se puede apreciar que algunas
marcas locales han sabido competir, debido a que nuestra
industria conoce al consumidor final y ha sabido adaptar
las tendencias globales a los gustos y necesidades locales,
por medio de mejores redes de distribucién, mejor manejo
de tallas y un sistema de proveeduria cercano que les
permite reaccionar a los cambios del mercado por medio
de procesos cortos de produccién (linea cortal).

El gasto en Entretenimiento consolidé su preferencia por
productos importados; de manera similar a los electrodo-
mésticos, los productos de audio e imagen han aumentado
su penetracién en los hogares colombianos, con una oferta
cada vez més variada, a precios cada vez mds accesibles
y permitiendo el aumento de la prestacién de servicios
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de mejor calidad como televisién por cable e Internet,
los cuales han crecido gracias en buena medida a estas
importaciones.

e En Transporte y Comunicaciones, el gasto en productos
importados se ha acentuado; esto debido a un mayor
precio del galén de gasolina (que estd vinculado a precios
internacionales y a la importacién de diésel), la mayor
compra de carros y de motocicletas; adicionalmente la
importacién de celulares y el mayor gasto en sus servicios
de datos ha causado una reestructuracién en este rubro
de gasto personal.

* En la categoria de Gastos Varios, las nuevas oportunidades
han dinamizado el gasto en productos importados; en
los Gltimos afios las compras de licores importados han
modificado la cultura del entretenimiento de los colombia-
nos y la importacién de mds productos para el cuidado
estético han causado una mayor asignacién de gasto a
esta creciente categoria.

Asi, las categorias que aumenta su asignacién de gasto hacia los productos
importados tienen en comin que son sectores donde no hay produccién
nacional fuerte o bien hay un desarrollado global de la categoria muy
profundo, siendo buenos ejemplos los televisores y la ropa respectivamente;
en los ofros grupos ocurre lo contrario y el gasto no ha tenido grandes
cambios.
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En la categoria de Alimentos, la preferencia por productos
importados es limitada debido a dos factores fundamento-
les: la formacién de gustos y el desconocimiento del origen
o “nacionalidad” del alimento por parte del consumidor.
Los colombianos hemos formado nuestros gustos y sabores
con una tradicién muy fuerte de sabores suaves y bajas
concentraciones de producto, lo que causa una barrera
natural a nuevos sabores en el mercado, ya que estos
siempre serdn comparados con el sabor y consistencia
que previamente preferimos; en cuanto a restaurantes, el
comprador ha recibido bien la entrada de marcas inter-
nacionales pero los insumos de estas lineas de produccién
son mayormente nacionales.

El gasto de Productos importados en salud aumenté de
una manera esperada; Colombia no ha desarrollado una
industria de insumos y medicamentos que sea autosuficiente
y lider en innovacién y desarrollo, por esto la importacién
de insumos quimicos, medicamentos e insumos hospitalarios
continda creciendo en la misma direccién de una mayor
cobertura del sistema de salud nacional.

El gasto en Educacién es en su mayoria libre de productos
importados, a excepcién de algunos cuadernos, textos
escolares y materiales de ensefianza que son mds com-
prados por las instituciones educativas y no por el hogar.



Asi, la estructura de compras de los colombianos se ha modificado gracias
a un mayor ingreso y a la entrada de productos importados, que més allg
de presentarse como una amenaza, ha permitido que se den muchas més
oportunidades; es evidente que el hecho de poder comprar mds cosas
ha permitido que muchos de los productos importados hayan entrado a
la canasta del hogar sin crear fuertes desplazamientos de las compras
frecuentes de productos nacionales, causando que el gasto en importados
crezca mds rdpido que el gasto nacional, lo cual es normal por partir de
una base mds pequena.

Algunas reflexiones estratégicas
sobre los hallazgos del estudio

El comprador compra lo que necesita y lo que le aporta el mejor valor por
su dinero; esto conlleva a que el hecho que un producto sea colombiano
s6lo es un fuerte diferencial si y solo si es competitivo.

Son muy pocos los colombianos (quizd menos del 2% de los encuestados)
que compran productos por el simple hecho de ser colombianos. Esto se
debe a que la compra no es un fenémeno nacionalista sino un mecanismo
de solucionar una necesidad.

Los empresarios deben pensar estratégica y tdcticamente su posicién en el
mercado. Por esto si su calidad es la misma que la de un importado; debe
encontrar un mecanismo diferencial de posicionamiento de compra que
no sea un precio bajo, porque este se asocia con problemas de calidad;

esta premisa no aplica en todos los productos pero si en aquellos donde
haya mds valor agregado.

Grdfica 21. La curva de innovacién de Rogers

Curva de Innovacién y Penetracién de Mercado de Rogers
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La produccién de valor agregado y de cumplimiento de la promesa de
marca es el mecanismo de diferenciarse en el mercado y lograr mejores
retornos de compra.

Rogers planteé el concepto de la curva de innovacién de productos para
visualizar este efecto.

El mercado estd compuesto por lo menos por 5 grupos de compradores,
que sélo se puede entender en el andlisis de un solo producto, porque un
fandtico de la tecnologia actia completamente diferente cuando compra
un celular a cuando compra un kilo de arroz:

* losinnovadores: estos son aquellos que entienden fécilmente
el producto que se presenta en el mercado debido a su
conocimiento del segmento del producto; son compradores
apasionados y que definen su estilo de vida en muy buena
medida por la tenencia de ciertos productos, bien sea por
su placer o por su necesidad de imagen. Un buen ejemplo
de esto fueron las personas que hicieron filas de mdés de 24
horas para ser los primeros en probar una hamburguesa
McDonald’s en Colombia; este ejemplo a su vez demues-
tra que el innovador no es la persona que tenga el mejor
ingreso de la poblacién del mercado, sino aquel que estd
dispuesto a ser el primero en comprar el producto porque
define su identidad. Rogers los estimé como el 2,5% de un
mercado objetivo, més esto es una proporcién relativa que
debe ser validada en cada producto y en cada mercado,
porque obviamente es diferente en cada cultura, mas permite
comprender el juego de marcas como Apple, que le apuntan

al 2,5% del mercado, pero de manera global, haciendo
que el pequeiio mundo de los innovadores sea cercano a
los 200 millones de personas.

Los Early Adopters o los que adoptan rapido: este segmento
de compradores es muy similar al anterior, pero no tienen la
necesidad de ser los primeros en comprar el producto; son
més pausados y reflexivos, y su pasién por el producto o la
marca, no llega al sacrificio por ser el primero en tener el
producto. En este nicho se encuentran los compradores de
mejores ingresos, que son los que valoran el tiempo y tienen
escases del mismo; también estdn los compradores de ingre-
sos medios y bajos que estdn fuertemente vinculados con la
marca, y que desean tener la Gltima propuesta de valor del
mismo, y estdn dispuestos a pagar por ellos. Rogers calculé
esta poblacién en 13,5% del mercado objetivo, andlisis que
permite comprender que mds o menos el 16% del mercado
objetivo de la marca y del producto facilmente comprenderdn
la nueva propuesta de valor y estén dispuestos a pagar por
ella y comprarla en poco tiempo.

La mayoria temprana: este es el objetivo de un producto
que desea ser masivo, ya que significa capturar un 34%
mds de mercado segin las estimaciones de Rogers; este
nuevo segmento tiene dos particularidades fundamentales:
no compran el producto si sus influenciadores de compra
no lo han hecho y no estén dispuestos a pagar el precio
completo. Para que la mayoria temprana compre el producto
es fundamental que otros lo prueben y aseguren que cumple

61



62

ué fan colombiano compramos los colombianos?

con lo prometido; es por esto que la publicidad usa esta
composicién de audiencias para manejar las fases del lan-
zamiento de un producto: primero se hace un lanzamiento a
innovadores y figuras publicas, que permitan que el uso del
producto se convierta en la prueba del mismo en el mercado
y que validen el uso del mismo, después la comunicacién
masiva usa también figuras publicas reconocidas que generen
confianza y le transmitan al comprador que el producto es
confiable. Este segmento es muy poco fiel y se deja llevar
mucho por el precio, no sélo por su ingreso sino porque no
valoran féacilmente los beneficios adicionales de un nuevo
producto, debido a que no son fandticos de esa categoria.

La mayoria tardia: esta poblacién es la parte final del merca-
do objetivo que esté dispuesto a comprar el producto, pero
a un precio menor y no en el momento del lanzamiento.
Es la poblacién menos rentable del mercado objetivo y
claramente la mds distante a la propuesta de valor; Rogers
la estimé en un 34%, por lo que no debe ser subestimada,
sino tratada estratégicamente diferente, ya que la innovacién
en el producto no es valorada en su cotidianidad.

Los rezagados: esta es la poblacién que sélo comprard
nuestro producto si no hay mds oferta en el mercado; Simon
Sinek la expone como la poblacién que compré teléfonos de
teclas porque ya no se vendian los de disco. Este mercado
en muchos casos no se considera como parte del mercado,
pero no se puede desconocer su potencial que es cercano
al 16% segin Rogers.

Esta segmentacién de compradores y consumidores es fundamental para
tomar acciones y tener mucho cuidado con la estrategia de entrada al
mercado, el momento del afio y el precio de entrada.

Los innovadores y los early adopters pagarén la totalidad del precio, y de
ahi en adelante se esperan cambios en el precio o descuentos; por esto
es que los precios de un producto tienden a tener un ciclo descendente,
siendo claro que los dos primeros segmentos son los mds rentables.

Colombiano o extranjero: 3de dénde vienen las marcas?

Hemos observado la proporcién de los productos importados y locales
que compran los hogares colombianos, sin embargo el universo marcario
en Colombia presenta una estructura particular y conociéndola podemos
identificar las categorias en donde las marcas locales se han logrado
posicionar y en qué ofras existe un mayor potencial por explotar.

¢Qué es una marca nacional? ;Qué es una marca extranjera? Estas pre-
guntas han sido objeto de debate en muchas oportunidades, pero para
efectos de este estudio definimos que una marca nacional es aquella que
nace en territorio colombiano, independientemente del origen de su duefio.

Definiendo el concepto de esta manera hemos realizado un estudio donde
identificamos el peso e impacto de las marcas extranjeras en el mercado
colombiano. Pero antes de revisar los hallazgos es necesario conocer
algunos detalles del panorama del universo marcario en Colombia.

*Sabemos que la nacionalidad del propietario de la marca es un elemento
importante dentro del debate de comprar colombiano, por lo que al finalizar



Grdfica 22. Distribucién de las ventas en el comercio
Fuente: RADDAR; cdlculos Propais.

Distribucién de Ventas de las Grandes Superficies en Colombia Distribucién de Universo de Marcas

A TRANSPORTE Y
ALIMENTOS VIVIENDA VESTUARIO Y CALZADO EDUCACION ENTRETENIMIENTO COMUNICACIONES GASTOS VARIOS
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el capitulo analizaremos este aspecto con mds precisién.

Universo Marcario

Para realizar el andlisis hemos acumulado 12 meses de ventas de las
Grandes Superficies e Hipermercados que reportan a RADDAR vy las
hemos categorizado bajo los ocho grupos de compra que definimos
en el capitulo anterior. El resultado nos arroja informacién de mds de
7.200 marcas, de las cuales 2.500 representan el 99% del total de las
compras. Este universo de marcas representa la siguiente estructura que
analizaremos primero en términos de volumen de ventas y segundo en
términos de ndmero de marcas.

Encontramos que Alimentos es el grupo de compra con mayor concentracién
tanto en ventas como en ndmero de marcas, sin embargo al observar la
relacién marcas / ventas podemos asumir que en este grupo de compras
existen algunas marcas importantes que dominan gran parte de sus ventas.
El caso contrario ocurre con Educacién que concentra menos del 1% de
las ventas y reine més del 5% de las marcas; esto significa que existen
mds de cinco marcas por punto porcentual en el store share, (participacién
en la tienda o canal de distribucién) del grupo de compras.

Lo anterior nos da una idea de la concentracién y del poder de las
marcas dentro de los grupos de compra; sin embargo, construimos un
indicador més preciso de la siguiente manera: tomamos dentro de cada
grupo el nimero de marcas que suman el 80% de las ventas, el resultado
se puede observar en el siguiente gréfico:
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Gréfico 23. Pareto de Distribucién de las

Marcas en el comercio
Fuente: Calculo PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group.

Marcas que suman el 80% de las ventas

ACIONES 7,95%

LZADO 5,42%

IMIENTO 2,97%



Obtenemos que Salud es la categoria que concentra més marcas grandes;
esto es consecuente al nimero de laboratorios importantes que comerciali-
zan sus productos en el pais pero también a la poca cantidad de marcas
que compiten en el grupo. Por ofro lado, las marcas de Entretenimiento
gozan de una gran fuerza dentro de su categoria pues solo el 3% de las
marcas logran acaparar el 80% de las ventas.

Observamos finalmente que el universo marcario en Colombia se encuen-
tra, en términos generales, muy concentrado (en promedio el 6% de las
marcas acumulan el 80% de las ventas) pero al desagregarlo por grupos
de compra pudimos apreciar particularidades como lo son el caso de
entretenimiento y salud.

Colombianas vs Extranjeras’

Antes de comenzar a profundizar en el origen de las marcas es necesario
aclarar que una marca extranjera y un producto importado no caen en la
misma categoria y aqui yace la mayor diferencia entre la informacién de
este capitulo y el anterior. Tenemos por ejemplo el caso de Diésel y Coca
Cola, ambas marcas extranjeras con produccién nacional.

Definido lo anterior podemos decir que mds del 50% de las marcas co-
mercializadas en grandes superficies son de origen extranjero y que cerca
de un 44% lo comprenden las marcas nacionales. (El resto son marcas

1 En las siguientes secciones, el andlisis se concentrard en las 2.500 marcas que
concentran el 99% de las ventas para poder ofrecer un andlisis mds pertinente.

que denominamos N.N?). A pesar de la relacién desfavorable de marcas
nacionales sobre importadas, nuestras marcas representan mas del 60%
de las ventas. Si a este Gltimo dato le sumamos el hecho de que el precio
medio de las marcas nacionales es menor que el de las extranjeras, podemos
concluir que las marcas nacionales venden més unidades que las fordneas.

Grdfica 24. Distribucién de las ventas en el comercio

Fuente: Célculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.

Marcas por origen

MARCAS

50,26%

VENTAS

61,06% 36,03%

NACIONAL

EXTRANJERA N.N.

2 Las marcas N.N son aquellas que no se pudieron clasificar pues corresponden a
productos de marca genérica o marcas ambiguas cuyo origen no fue determinable.
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Lo anterior lo podemos interpretar de la siguiente manera: estamos ven-  Observamos que en Alimentos y Vestuario las marcas nacionales préctica-
diendo muchas unidades a precios relativamente bajos y ain podemos  mente dominan el mercado pero en las demds categorias se encuentran
agregar mucho mds valor a nuestras marcas. por debajo de la proporcién promedio.

En el siguiente ejercicio descartamos las marcas NN, sumamos solamente
las marcas extranjeras y las nacionales y analizamos la proporcién tanto
en ventas como en nimero de marcas para cada uno de los ocho grupos
de compra obteniendo los siguientes resultados:

VESTUARIO 90,38%
ALIMENTOS 81,45%
TOTAL 62,87%
VIVIENDA 54,74%

EDUCACION 51,19%
GASTOS VARIOS 38,52%
SALUD 34,08%

LYW e N A ee],1V],'|[of.Ye [ NES 32,20% Grdéfica 25. Peso de ventas de marcas

. nacionales sobre el comercio
IMIENTO 1 21 83% Fuente: Célculos PROPAIS. RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.
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Observamos también que el caso de Entretenimiento es preocupan-
te pues de un mercado anual en grandes superficies de 1.3 billones?
de pesos, nuestras marcas apenas estén obteniendo el 13% de las ventas.

Como veremos mds adelante, las ventas del grupo Entretenimiento estdn
acaparadas por Corea del Sur y Estados Unidos, ambos paises expertos
en agregar valor a sus productos, por lo que si nuestras marcas nacionales
quieren competir en este segmento deben desarrollar estrategias que les
permitan agregar valor diferencial a sus productos, ya que en la alternativa
(una estrategia de precios) estarian a merced de los productos chinos;
competidores mucho més agresivos y en crecimiento.

En el caso del universo marcario, la estructura es distinta pues no tenemos
un dominante supremo en ninguna categoria pero se evidencia que tenemos
bastantes marcas nacionales en el grupo de Salud, demostrando el esfuerzo
y la consolidacién de los laboratorios nacionales en crear marcas para
satisfacer el consumo interno (sin embargo nuestras marcas nacionales se
reparten apenas un tercio del pastel).

A

Por otro lado, el porcentaje de marcas extranjeras en los grupos
Alimentos y Vestuario y su participacién en las ventas nos permi-
ten suponer que las marcas nacionales de estas categorias son
preferidas a las extranjeras (al menos en este canal de compra).
Para el grupo de alimentos esta situacién no es sorprendente debido al alto
precio de los productos extranjeros en comparacién con los nacionales,
pero en el caso de vestuario, los precios medios de las prendas extranjeras
y locales en las grandes superficies es similar lo que nos indica que las

3 Fuente: RADDAR Consumer Knowledge Group con dato propios y DANE.
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marcas de ropa locales han logrado un posicionamiento fuerte en este canal.

Las marcas extranjeras

Las marcas extranjeras analizadas provienen de 52 paises y sus ventas
estdn encabezadas por Estados Unidos y Corea del Sur y si hacemos el
ejercicio solo con las marcas de paises latinoamericanos, el ranking de
ventas lo encabeza México y Chile.

En cuanto a cantidad de marcas comercializadas, Estados Unidos encabe-
za también ésta lista seguido no muy de cerca por Alemania. China por
otro lado ocupa el puesto 11y 9 en los rankings de ventas y nimero de
marcas respectivamente. Estas posiciones relativamente bajas se deben
a que muchos de los productos importados desde China se venden bajo
marcas nacionales y/o que estos se ofrecen a precios bajos.

Ventas por grupos de compra

El origen de las marcas para cada grupo de compra tiene una distribucién
particular, pero en todos los grupos cerca del 60% de las ventas se con-
centran en marcas originarias de dos paises, a esta dupla que encabeza
a cada una de las ocho lista, la hemos denominado paises dominantes.

Estados Unidos es el pais dominante en ventas por excelencia, excepto en
el grupo de Transporte y Comunicaciones donde los paises dominantes son
México y Corea del Sur; el primero gana su posicién gracias a la pene-
tracién de sus servicios de comunicaciones y el segundo por la cantidad
y valor de sus dispositivos méviles que circulan en el mercado.



Grdfica 27. Origen de las marcas que venden en Colombia

Grdfica 26. Porcentaje de marcas nacionales

ALIMENTOS 65% ESTADOS UNIDOS  43,09% 39,90%

o COREA DEL SUR 13,25% 1,11%

VESTUARIO 58,90% IAPON B I
EDUCACION 55,21% v e
MEXICO 5,72%  4,29%

SALUD 52,51% REINO UNIDO 5,17%  5,33%
ALEMANIA 2,87%  5,01%

VIVIENDA 48,21% FRANCIA 2,64% 3,34%
CHILE 220% 4,61%

TOTAL 46,75% ESPANA 1,80% 4,93%
CHINA 1,55% 3,18%

vAsoe 32,05% ITALIA 1,32% 1,99%
ARGENTINA 0,81% 3,90%

ENTRETENIMIENTO 17,76% HOLANDA 0,76%  0,79%
R ORTE Y AUSTRALIA 0,71%  0,72%
comunicaciones 10,61% CANADA 0,66% 0,87%
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Suiza con Nestlé se muestra como un jugador importante en los productos
alimenticios y en Entretenimiento volvemos a encontrar a Corea del Sur
como el lider debido al fuerte posicionamiento de sus marcas de tecnologia
que ofrecen algunas de las mejores ofertas de valor en el mercado.

La estructura que observamos puede no ser sorpresiva pues a la vez que
nos volvemos consumidores mds informados, somos mds conscientes del
origen de nuestras marcas preferidas, sin embargo en Vestuario y Calzado
observamos que aparece Panamd en el ranking. Varias de las marcas
registradas o de procedencia en Panamé hacen parte de comercializa-
doras (muchas de origen colombiano) que han trasladado u originado
sus operaciones de comercializacién en este pais para obtener beneficios
fiscales lo que explica su posicién en este ranking. Pero descartando a
Panamd, los paises con mayor volumen de ventas de vestuario en nuestras
grandes superficies son ltalia y Perd, cada una con mdas del 5% de las
ventas exiranjeras.

Marcas por grupos de compra

La estructura del universo marcario extranjero muestra diferencias impor-
tantes a la estructura de ventas que revisamos anteriormente. Lo primero
que observamos es que asi Estados Unidos también esté presente en los
ocho grupos, el peso de las marcas chinas comienza a notarse.

Particularidades por grupos:

Alimentos: los paises que mds marcas tienen circulando en
nuestro comercio son respectivamente los que mds ventas
generan. Resalta el poder de los productos estadounidenses
que con menos del 40% de las marcas controlan la mitad
de las ventas.

Vestuario: Argentina tiene una importante presencia mar-
caria en Colombia, pero estas marcas no logran una
participacién proporcional en sus ventas.

Transporte y Comunicaciones: Corea y México, los paises
dominantes, logran la mayoria de las ventas de la categoria
con relativamente pocas marcas mientras que las marcas
chinas y estadounidenses no muestran el mejor desempefio.
Esto puede suceder ya sea porque estas marcas ofrecen
precios bajos o porque no estén siendo tan apetecidas
por el mercado. Una situacién similar parece ocurrir con
los productos de Entretenimiento.
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Gréfica 28. Paises dominantes por grupo

Fuente: RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE, Cdlculos Propars.
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Gréfica 29. Paises dominantes en marca por grupos

Fuente: Cdlculos Propais; RADDAR Consumer Knowledge Group
con datos propios y DANE.

Paises dominantes por grupo

EDUCACION
VIVIENDA
53,45% 7,47%

SALUD

42,86% 16,67%
ENTRETENIMIENTO
VESTUARIO

46,27% 8,96%
ALIMENTOS

37,12% 10,98%
TRANSPORTE Y COMUNICACIONES
27,12% 16,95%

GASTOS VARIOS

29,87% 11,01%

MESTADOS UNIDOS  mSUIZA

BCHINA EREINOUNIDO mALEMANIA  mARGENTINA  mCHILE

0%



Las marcas naciona/es

Hemos observado la procedencia de las marcas extranjeras y su importancia
en el comercio, sin embargo queremos hacer un ejercicio similar con las
regiones del pais. Como sabemos, ciertas regiones dominan la produccién
y el consumo en el pais y el origen de las marcas es consecuente a lo
anterior; al analizar las ventas y el nimero de marcas por departamento
basados en la ciudad que vio nacer estas marcas obtenemos la siguiente
estructura:

Encontramos que el origen de las marcas estd repartido en proporciones
similares entre Cundinamarca y Antioquia, pero las ventas de las marcas
antioquefias superan enormemente a las ventas de las marcas de la Capital
y sus alrededores. Esto nos confirma el éxito en la creacién y construccién
de marcas que se han desarrollado en la regién antioquefia y que coloca
a muchos de sus productos en la cima de la mente del consumidor.

Al repetir el ejercicio por grupos de compra obtenemos la distribucién de
la Grdfica 32.

Observamos que Antioquia es el lider de ventas en los grupos de Vestuario
y Vivienda. En Vivienda marcas antioqueiias como Gef, Leonisa y mdl-
tiples marcas propias de grandes superficies se destacan, mientras que
en Vivienda los productos de Haceb, Imusa y Familia lideran el ranking.

En el sector Salud encontramos un mercado mucho més competido don-
de participan con gran fuerza ciudades como Cali con Tecnoquimicas,
Barranquilla con Lafrancol, y Bogotéd con una variedad de laboratorios
con productos reconocidos entre ellos Biochem.

En el grupo de Educacién, Cundinamarca domina el mercado siendo
Norma la marca lider en la lista. Adicionalmente encontramos que las
marcas santandereanas tienen un peso significativo en este grupo con
més del 2% del mercado.

Dentro de Gastos Varios observamos una presencia consistente de las
principales ciudades. Medellin se posiciona como el lider con marcas como
Sura y Aguardiente Antioquefio. Notamos que las bebidas alcohdlicas co-
lombianas y ciertos productos de aseo personal (como Fluocardent, Yodora,
Ego) son los articulos con mayor presencia en el grupo y la diversidad del
origen de estas marcas hace que observemos un mercado mds compartido.

El caso de alimentos es particular ya que hay una gran cantidad de pro-
ductos sin marca sobre los cuales se dificulta encontrar su regién de origen
pero es claro que las marcas con mayor volumen en ventas provienen de
Antioquia, Cundinamarca y Valle.

Tenemos entonces que las marcas de las principales ciudades son las duefias
del mercado siendo las antioquefias las que mayor participacién controlan.

Cundinamarca y Antioquia estén presentes con marcas fuertes en todos
los sectores del comercio, pero en los casos de Salud, Alimentos y Gastos
varios observamos que Atldntico y Valle poseen marcas que juegan roles
bastante importantes. Las marcas provenientes de estas cuatro regiones
controlan cerca del 95% de las ventas dentro de cada uno de los grupos
de compra y a pesar de que regiones como Caldas, Bolivar, Santander,
Risaralda, Cesary Tolima tengan marcas fuertes, su participacién se diluye
dentro de la inmensidad del mercado colombiano.
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Grdfica 30. Distribucién geogréfica
de las marcas nacionales
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Grdfica 31. Distribucidén geogréfica
de las marcas nacionales en ventas y marcas
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Grdfica 32. Ventas de las marcas por grupos y regién
Fuente: Célculos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con datos propios y DANE.
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Las grandes corporaciones

Como mencionamos al inicio del capitulo, un elemento importante del
debate de comprar colombiano es quién es el duefio de la marca. 3le
pertenece a una empresa de capital nacional o hace parte de grupos
multinacionales con casa matriz en ofros paisese

Empresas como Unilever, P&G, SAB Miller, PepsiCo y otras han adquirido
varias marcas nacionales en los Gltimos afios y aunque han modificado
ciertas caracteristicas de algunos productos, en muchos casos conservan
el nombre y la esencia de las marcas. Salsas Fruco, Papas Margarita,
Cerveza Aguila, efc., permanecen en el imaginario colectivo como marcas
colombianas.

En cuanto a las grandes superficies; Exito, Jumbo y otras de las més
grandes pertenecen a corporaciones multinacionales con casas matrices
fuera de Colombia.

Caso distinto ocurre con empresas como el Grupo Mundial (propietario de
la marca Pintuco), Alpina, Grupo Nutresa, Harinera del Valle, Colombing,
entre ofras, que son grandes corporaciones con origen y casa matriz en
Colombia pero que venden sus productos en varios paises y controlan
marcas que se han originado en ofros tantos.

Es evidente que este andlisis se complica debido al dinamismo del entorno

corporativo (pues una marca nacional hoy puede no serlo mafana), por

lo que nos limitamos a contabilizar las marcas de origen nacional con

duefios de paises extranjeros (incluidas marcas propias) para observar
’ " o/ n .

qué tantas de estas son marcas “100%" nacionales.

Bajo este criterio encontramos que alrededor del 70% de las marcas que
denominamos nacionales tienen casa matriz en Colombia, y el 30% res-
tante corresponde principalmente a empresas de origen estadounidense,
francés, chileno, inglés y sudafricano.

En resumen

e En Colombia, el 35% de las marcas hacen el 99% de las
ventas de las grandes superficies.

e El 70% de las marcas estén concentradas en productos
alimenticios, de vivienda y gastos varios.

*  Menos de la mitad de las marcas compradas en Colombia
son nacionales, pero estas logran el 60% de las ventas
totales.

e Las marcas nacionales dominan el mercado alimenti-
cio y de vestuario pero flaquean en entretenimiento y
comunicaciones.

* Las marcas estadounidenses han logrado penetrar la to-
talidad del universo de compras en Colombia.

* las marcas nacionales estdn vendiendo en promedio mds
unidades que las extranjeras a precios relativamente mds
bajos lo cual indica que podemos agregar mucho mas
valor a nuestras marcas. Hay un importante potencial por
explotar, se deben desarrollar estrategias que les permitan
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a los empresarios agregar valor diferencial a los productos
y que les permitan construir y crear marca, como en el caso
de la regién Antioquefia que ha logrado establecer muchos
de sus productos en la cima de la mente del consumidor.

Las empresas antioquefias han logrado un resultado ex-
cepcional en el posicionamiento de sus marcas.

Las cuatro ciudades principales han desarrollado marcas
que dominan més del 80% del mercado nacional.

Existe un enorme potencial para generar valor a las mar-
cas nacionales y podemos aprender del proceso exitoso
de creacién y desarrollo de marcas del sector textil y
alimenticio.

Mapa de Oportunidades.

Teniendo claro el concepto de los 5 grupos de compradores, su aplicacién
a la estrategia diferencial por producto de origen es muy importante:
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Lanzar un producto nacional cuando compite en un merca-
do con productos y marcas extranjeras, requiere un claro
manejo del precio y de nuevos lanzamientos de producto;
como se menciond en el capitulo anterior, una de las
ventajas de ser productor nacional es la oportunidad de
innovacién con lineas cortas o con producciones pequenas

de “in and out” para mover el mercado y satisfacer a los
cliente fieles, condicién que los importados no pueden
cumplir tan fécilmente; en este sentido, el tema del precio
es fundamental, porque este al final es un sistema de in-
formacién para el comprador; algunos han optado por la
estrategia de ser ligeramente mds bajos que la competencia
hasta en un 10% sin sacrificar su percepcién de calidad;
esto también se puede lograr por empaques, ya que el
comprador de ingresos medios y bajos (que son mas del
90% el mercado) define su compra en muy buena medida
por su capacidad de compra, entonces vender 250 gramos
a $20.000 mientras la competencia internacional vente
230 gramos a $20.000 es una buena opcién.

Aprovechar el origen del producto es mas factible si existe
un hdbito de consumo adquirido como en el caso de ali-
mentos, donde claramente los sabores aprendidos tienen
una gran ventaja, pero esto requiere que la empresa lleve
mucho tiempo en el mercado; algunas empresas nuevas
han optado por esquemas novedosos para aprovechar
la ventaja de la costumbre, como en el caso de la ropa
interior, donde la marca es fundamental, pero la venta por
catdlogo ha abierto un nuevo mundo de oportunidades
de venta para productos innovadores.

Se debe tener mucho cuidado al comunicar que se es
colombiano, porque en muchas categorias esto puede ser
considerado como negativo; para poder diferenciar este
fenémeno, haga un ejercicio simple: zusted compraria



de esta categoria un producto hecho en Colombia?, si
su respuesta honesta y no sesgada por su interés como
productor es no, utilice comunicaciones distintas al origen,
con el caso de los productos de tecnologia.

Existe una clara oportunidad para la industria nacional en el mercado, y
més adn cuando las grandes cadenas comerciales tienen politicas propias
de preferencia de nacionales; el reto no radica en demostrar que el producto
es colombiano, sino que es un producto satisfactorio para el consumidor.

Por otro lado, se ha visto que la industria nacional explica més del 88%
de la compras de los hogares y que un nimero limitado de empresas y
marcas por categoria lideran el mercado.

Esto se debe a muchas de estas marcas, que hoy son consideradas como
grandes, comenzaron lentamente y fueron consolidando su mercado por
medio de la definicién correcta de su territorio de marca.

La marca debe ser comprendida como la representacién abstracta de la
promesa de satisfaccién que le hacemos a nuestros consumidores; es decir,
que la marca no es logo ni el nombre de la compadia, es una promesa
de satisfaccién que le hacemos a nuestro mercado objetivo, y por esto los
logos o los nombres no necesariamente duran en el tiempo, como es el
caso de la industria de telefonia celular en Colombia.

®  Producir en Colombia es una ventaja comparativa enorme
frente a los competidores internacionales, debido a que
conocemos el mercado, los esquemas logisticos, tenemos
un vinculo emocional con el piblico objetivo y sabemos
muchos de sus secretos.

El sabor aprendido: un producto nacional ha causado que
el comprador y el consumidor lo conozcan de tiempo atrds,
y hayan construido sus imaginarios sobre estos productos;
este fenémeno conocido como “la primera prueba” causa
un referente de comparacién; un buen ejemplo de esto es
el ajiaco de nuestra mamd (o la bandeja paisa o cualquier
otro plato tipico), ya que es la primera que probamos y
la que mds frecuentemente consumimos, y cuando vamos
a otro lugar a consumir lo mismo, es inevitable comparar
contra ese patrdn inicial; por esto es fundamental que el
producto sea de alta calidad y que cumpla lo que promete,
o de lo contrario cuando sea comparado serd facilmente
desechado.

La ventaja cultural: en el mundo existen casi los mismos
productos en todos los paises, pero no son iguales; un
buen ejemplo de esto es el pan en Colombia, debido a
que estamos acostumbrados a comer pan de panaderia,
que tiene un alto componente de grasas, ddndole un
sabor Gnico a ese pan de $200 que nos antoja cuando
lo olemos al ser sacado del horno; por el contrario, el
resto de América Latina hace pan con menos grasa y con
preparaciones diferentes debido a la clara diferencia de
migraciones que tuvieron esos paises. La ventaja cultural
debe ser aprovechada estratégicamente y no como un
hecho dado. Las empresas que entran al pais a capturar
mercado se demoran en comprender cémo ajustar sus
productos y en muchos casos ofrecen al mercado cosas
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que no se adaptan facilmente, como fue el caso de una
marca internacional de ropa que intenté vender sacos de
lana de cuello “tortuga” en Cali y Barranquilla.

La ventaja logistica: esta ventaja tiene dos claros compo-
nentes. El primero se refiere a la capacidad de surtir el
mercado localmente y el segundo al conocimiento que
tenemos del mismo. Producir localmente es hoy una estra-
tegia de las multinacionales para poder competir con las
industrias locales, ya que la produccién “over market” o
fuera del mercado les causaba muchos costos de opera-
cién y pérdidas de oportunidades, lo que es claramente
la refrendacién de la ventaja per sé: las industrias locales
pueden ser mds eficientes integrdndose a proveedores
locales que permitan menores costos y produccién més
répidas; un buen ejemplo de esto es la industria del jean
en Colombia, que tiene una demanda estimada de cerca
de 48 millones de pares de jean en el pais, y las marcas
cominmente reconocidas no cubren mds del 20% de este
mercado, debido a sus altos precios y sus colecciones de
linea larga, es decir, por tener pocas colecciones en el afio,
mientras que productores locales de Medellin y Bogoté

hacen pequefas producciones con cambio de producto
cada mes y capturan el mercado de manera mds égil,
aplicando el concepto de linea corta que es fundamental
para prontamoda. La otra ventaja permite que los produc-
tores conozcan los esquemas de comercializacién de cada
ciudad y sus dificultades, como el desafortunado caso de
la carretera a Villavicencio que se mantiene cerrada buena
parte del afio; Colombia es el dnico pais latinoamericano
con 24 ciudades por encima de 250.000 habitantes, y
esto no lo saben manejar productores de otros paises de
la regién, que consideran que como ocurre en su pais
debe ocurrir acd.
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¢Cudl es la realidad Econémica en
Colombia?: Colombia en cifras

Colombia se ha posicionado muy bien en el mundo y estd atrayendo grandes
flujos de inversidn extranjera. La inversién extranjera directa en Colombia
a Diciembre de 2012 alcanzé un monto de US$ 15.823 millones. Esta

cifra significa un 16% més comparado con la inversién registrada en el
2011 (US$ 13.234 millones).

sPor qué se ha posicionado Colombia
tan bien en el mundo?

Colombia es hoy la trigésima (30) economia mds grande en el mundo y es
la cuarta (4) en Latinoamérica. En el 2012 el crecimiento del PIB alcanzé
el 4% una cifra superior al promedio latinoamericano que se ubicé en un
3% debido a la contraccién de la demanda interna.

Conforme estdndares internacionales, somos una economia de ingreso
medio/alto en el dmbito latinoamericano con un PIB Per cépita aprox.
US$ 10.500 en el 2012. El buen nivel de crecimiento ha incrementado
la confianza y el nivel de consumo entre los colombianos.

Colombia hoy:

* Elpais ha crecido desde 2010 en promedio un 4,9 por ciento
por afio —el tercer crecimiento més alto en América Latina-

* La inversién extranjera directa (IED) alcanzé cifra récord
de 15.600 millones de délares el afio pasado.

* El pais recobré el grado de inversién que habia perdido
a finales de los noventa.

e Lainflacién es hoy del 2 por ciento, la tasa mds baja en
57 afos.

e Este afo, segun el Dane, la tasa de desempleo llegé a un
digito -9,2 por ciento-

e El presupuesto de inversidn se ha duplicado en este mismo
lapso.

e Estas cifras, con un entorno internacional adverso por la
crisis en Estados Unidos y Europa.

Sumado al buen entorno econdémico, es preciso resaltar que somos un pais
con una poblacién de gran tamafio (Aprox. 46,9 millones de habitantes).
Lo anterior nos convierte en la vigésima tercera (23) poblacién mds grande
del planeta, el tercer pais en términos de poblacién en Latinoamérica, y
segunda poblacién hispano-parlante més numerosa en el mundo.

En conclusion: Colombia es una economia en crecimien-
to, con una poblacién numerosa que cuenta con una
buena capacidad adquisitiva.
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Grdéfica 33.

Inversién Extranjera Directa en Colombia desde el 2000

Colombia ha quintuplicado los flujos
de IED en los Gltimos diez anos,
alcanzando el flujo mas alto en 2012 +16%
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Grdfica 34. PIB Per Cépita Colombiano
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La industria en Colombia

En andlisis del mercado desde la demanda que se hizo en el capitulo
anterior, permite hacer una aproximacién a la situacién de la oferta (tan-
to industria como comercio y servicios) de una manera diferente y mds
estratégica.

Colombia es un pais que ha modificado la estructura de su producto interno
bruto de manera importante en los Gltimos afos, consolidando el peso de
la industria de servicios, tanto en construccién de valor y oportunidad de
negocios como en la generacién de empleo.

El pais en 10 afios logré que su industria de servicios pasard de ser el
72% al 74%, causando que la industria manufacturera se contrajera en
participacién de13% al 11%, la agricultura del 7% al 6%, y la mineria
pasard de 6% a 7%,; situacién que indica que Colombia se ha consolidado
en la prestacién de servicios en el mismo sentido en que la demanda los
exige mds.

El caso de la Agricultura

Tabla 5. Dindmica del Valor Agregado de la
Agricultura en el PIB 2002 frente a 2012

PARTICIPACION

Niveles del PIB y del

Fuente: DANE; Cdlculos Propais.

MILES DE MILLONES DE 2005

7,88%

ganaderia, caza, 7,88%
silvicultura y pesca

Cultivo de café 1,04%
Cultivo de otros °
productos agricolas 3.53%
Produccién 5

Silvicultura,
extraccién de 0,42%
madera y pesca

6,04%

6,04%

0,49%

2,77 %

2,45%

0,34%

-23,31%

-23,31%

-52,53%

-21,65%

-15,27%

-20,59%

24.191

24.191

3.182

10.837

8.873

1.299

29.134

29.134

2.372

13.335

11.807

1.620
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20,43%

-25,46%

23,05%

33,07%

24,71%
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En el periodo de estudio, la agricultura colombiana crecié un 20,43%,
mientras que todo el PIB crecié 57,04%, lo que explica su caida en la
estructura de la economia. En gran medida su menor crecimiento se debe
a la caida de la produccién de café y la reduccién de las exportaciones,
que se vieron fuertemente afectadas por el comercio internacional con
Venezuela.

El caso de la Industria Manufacturera

En el periodo de estudio, la industria manufacturera colombiana crecié un
39,46%, mientras que todo el PIB crecié 57,04%, lo que explica su caida
en la estructura de la economia. Esta menor dindmica se debe analizar
desde tres grandes efectos: el cierre de los mercados vecinos, la entrada de
competencia al mercado por importaciones y la produccién de la industria
nacional por fuera del pais.

Hay tres sectores que tienen decrecimientos reales, que son la produccién
de café, tabaco e hilaturas y textiles, lo cuales se explican por la reduccién
de la cosecha, las normatividades a fumadores y la importacién de textiles
y confecciones, respectivamente; para el caso de textiles se evidencia que
las confecciones crecen por encima del 50% lo que indica que hay mercado
interno para abastecer pero ha sido sustituido por importaciones, por un
menor precio y diferencias de producto.

En un segundo nivel, con crecimientos entre el 15% y el 45% se encuen-
tran en su mayoria industrias de insumos para productos finales, que se
han visto afectadas por las importaciones pero también por los cambios
tecnolégicos de cada uno de sus mercados como en el caso de caucho y
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transformacién de madera, donde el mercado afecta las condiciones y las
normatividades nacionales e internacionales son cada vez mds estrictas
modificando los niveles de competitividad. En este bloque esta la produccién
de alimentos procesados, que claramente ha tenido menores dinédmicas por
los cambios poblacionales y por la modificacién de los hdbitos alimenticios
y los lugares de compra y consumo, pasando del hogar al restaurante, y
de comida procesada a comida mds saludable.

Con crecimientos por encima del 45% se encuentran las confecciones, las
bebidas, la industria metalirgica y la produccién de equipo de transpor-
te, sectores muy diversos pero que muestran importantes dindmicas del
mercado como el aumento poblacional, la diversificacién de producto y
el crecimiento de la industria del transporte de carga y pasajeros.

El caso de la Mineria

En el periodo de estudio, esta industria colombiana crecié un 75,7%,
mientras que todo el PIB crecié 57,04%, lo que explica su aumento en la
estructura de la economia. Esta mayor produccién se debe al aumento de
las exploraciones, concesiones y nuevas minas y pozos que han permitido
que el sector se desarrolle en los Gltimos afios.

El caso de los Servicios

En el periodo de estudio, este sector colombiano crecié un 62,52%,
mientras que todo el PIB crecié 57,04%, lo que explica su aumento en la
estructura de la economia. Esta mayor produccién se debe analizar segin
el segmento de servicios al que se haga referencia.



Capitulo 3
El rol de la industria y el comercio en las compras

Tabla 6. Dindmica del Valor Agregado de la Industria Manufacturera en el PIB 2002 frente a 2012
Fuente: DANE; Cdlculos Propais.

PARTICIPACION MILES DE MILLONES DE 2005

gre Variacion Variacion

INDUSTRIA 13,21% 11,74% -11,20% 40.571 56.582 39,46%
1321%  11,74%  -11,20%  40.571 56.582  39,46%

0,21% 0,28%  34,88% 643 1.362  111,82%
Fabricaciéon de otros productos minerales no metdlicos 0,90% 0,98% 9,02% 2.768 4.739 71,21%
0,81% 0,84% 3,42% 2.493 4.049 62,41%

0,21% 0,89% -2,49% 2.791 4.274 53,14%

0,77% 0,75% -2,66% 2.374 3.629  52,86%
Fabricacion de papel, cartén y productos de papel y cartén 0,48% 0,45% -7,16% 1.474 2.149 45,79%

idn, transformacidén y conservacién de carne 0,31% 0,28% -8,27% 942 1.357 44,06%

0,28% 0,25% -8,50% 849 1.220  43,70%
Fabricacién de maquinaria y equipo n.c.p. 0,37% 0,33% -10,35% 1.135 1.598 40,79%
0,28% 0,25%  -11,18% 866 1.208  39,49%
Fabricacién de otra maquinaria y suministro eléctrico 0,29% 0,26% -11,25% 904 1.260 39,38%
Fabricacion de sustancias y productos quimicos 1,67% 1,46% -12,92% 5.140 7.029 36,75%
0,56% 0,48%  -14,94% 1.718 2.295 33,59%
Fabricacion de productos de la refinacion del petréleo y combustible nuclear 1,79% 1,52% -15,46% 5.506 7.310 32,76%
oroductos de confiteria y otros 0,62% 0,51% -16,64% 1.889 2.473 30,92%

0,26% 0,22%  -16,94% 795 1.037  30,44%
Actividades de edicién e impresion y de reproduccién de grabaciones 0,53% 0,43% -17,68% 1.612 2.084 29,28%
0,27% 0,22%  -18,31% 834 1.070  28,30%
0,84% 0,68%  -18,61% 2.567 3.281 27.81%
0,20% 015%  -21,55% 599 738  23,21%
0,15% 0,11%  -23,53% 458 550  20,09%
0,18% 013%  26,71% 563 648 15,10%
0,29% 0,15%  -48,90% 881 707 -19,75%
0,17% 0,08%  -55,92% 533 369  -30,77%
Fabricacién de productos de tabaco 0,08% 0,03% -60,77% 237 146 -38,40%
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Tabla 7. Dindmica del Valor Agregado de la
Mineria en el PIB 2002 frente a 2012

Fuente: DANE: Célculos Propais

Niveles del PIB y del
Valor Agregado

MINERIA

Explotacién de
minas y canteras

Extraccion de
carbén mineral

Extraccion
de minerales
metaliferos

Extraccion de
minerales no
metdlicos

Extraccién de
petréleo crudo, gas
natural y minerales
de uranio y torio
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PARTICIPACION

20.770 36.493 75,70%

6,77%

6,77%

1,03%

0,50%

0,33%

4,90%

ano compramos los colombianos?

MILES DE MILLONES

36.493 75,70%

7.239 128,00%

2.190 41,29%

25.543 69,86%

Ar’resaniasﬂicic-Ruedq Leticia 2013




Tabla 8. Dindmica del Valor Agregado de los Servicios en el PIB 2002 frente a 2012
Fuente: DANE; Cdlculos Propais

PARTICIPACION MILES DE MILLONES DE 2005

Variacion Variacion
SERVICIOS 72,14% 74,65% 3,48% 221.480 359.940 62,52%
Actividades de servicios sociales, comunales y personales 16,05% 14,77% -7,99% 49.281 71.209 44,50%

Actividades de asociaciones n.c.p 2,14% 2,18% 1,92% 6.575 10.524 60,06%
Administracién publica y defensa; sequridad social de dfiliacién obligatoria 8,75% 8,18% -6,55% 26.866 39.428 46,76%
2,31% 1,68% -27,31% 7.082 8.085 14,16%
0,91% 0,70% -23,64% 2.796 3.353 19,92%
1,94% 2,04% 4,87% 5.962 9.819 64,69%
11,25% 11,68% 3,78% 34.548 56.309 62,99%
7,70% 8,01% 4,03% 23.637 38.618 63,38%
2,45% 2,69% 9,48% 7.534 12.954 71,94%
1,10% 0,98% -10,68% 3.377 4737 40,27%
16,03% 18,12% 13,01% 49.222 87.358 77,48%
7,70% 8,01% 4,03% 23.637 38.418 63,38%
Construccion de edificaciones completas y de partes de edificaciones 2,31% 2,86% 23,65% 7.098 13.783 94,18%
Construccion de obras de ingenieria civil 2,47% 3,58% 45,12% 7.576 17.266 127,90%
Hoteles restaurantes, bares y similares 2,45% 2,69% 9,48% 3.377 4.737 40,27%
Establecimientos financieros, sequros, actividades inmobiliarias y servicios 18,58% 19,37% 4,24% 57.037 93.371 63,70%
Actividades empresariales y de alquiler 6,04% 6,26% 3,69% 18.541 30.192 62,84%
Actividades inmobiliarias y alquiler de vivienda 8,85% 7,90% -10,68% 27.163 38.102 40,27%
Intermediacion financiera 3,69% 5,20% 40,90% 11.333 25.077 121,27%
Suministro de electricidad, gas y agua 3,97% 3,50% -11,85% 12.181 16.863 38,44%

i i0 istribuci 1,18% 0,99% -15,83% 3.622 4.788 32,19%

0,37% 0,33% -11,52% 1.132 1.573 38,96%

2,42% 2,18% 9,96% 7.427 10.502 41,40%

6,26% 7,22% 15,45% 19.211 34.830 81,30%

orte 0,58% 0,68% 15,75% 1.795 3.263 81,78%

2,23% 3,10% 38,84% 6.846 14.927 118,04%
0,39% 0,46% 18,97% 1.193 2.229 86,84%
3,05% 2,99% -2,14% 9.377 14.411 53,68%
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Los servicios de transporte y comunicaciones fueron los que presentaron
mayores crecimientos, debido al aumento en la produccién venta de te-
lecomunicaciones y transporte aéreo; seguidos de la construccién que es
fuertemente jalonada por las obras civiles; en orden descendente vienen los
establecimientos financieros, donde la intermediacién financiera se duplicé en
el pais en el periodo de estudio; el siguiente sector de servicios es el comercio,
donde se destaca el crecimiento de los restaurantes y bares, conforme se
habia descrito en la industria de alimentos. Los servicios sociales crecen por
encima del crecimiento poblacional del 12,64%, mostrando efectos positivos
en la cobertura de servicios sociales como educacién y salud; y finalmente
los servicios pUblicos crecen casi en las mismas dindmicas poblacionales.

Un andlisis del cambio del PIB desde la oferta

En 10 afos la oferta de productos en Colombia ha cambiado. Los sub-
sectores de Fabricacién de equipo de transporte, Extraccién de carbdn
mineral, Construccién de obras de ingenieria civil, Intermediacién financiera
y Correo y telecomunicaciones duplicaron sus producciones en 10 afios,
demostrando que el crecimiento no es sélo de origen minero.

3Es bueno este crecimiento? Nuestro mercado estd cambiando y esto se
refleja claramente en la demanda y por consecuencia en la industria; entre
2002 y 2012 la poblacién crecié un 12% segin los datos poblacionales
del DANE y el PIB un 57% como se aprecia en la tabla anterior, causando
un aumento del ingreso per cdpita de 7 mejorando la calidad de vida
de los hogares y modificando la demanda a mayor velocidad que lo ha
hecho la oferta; asi nuestro crecimiento es bueno para la demanda pero
la oferta no ha reaccionado de la misma manera.
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Tabla 9. Composicién de la Balanza Comercial 2002-2012 en millones de délares

Fuente: DANE; Cdlculos Propais.

IMPORTACIONES EXPORTACIONES BALANZA COMERCIAL

2000 2012 2000 2012 2000 2012

[ 59.111,40 |
799,22 2.684,94 1.172,73 2.615,50 373,51 (69,43)
92,04 184,24 4.900,00 34.189,92 4.807,96 34.005,68
10.856,28 56.216,34 7.073,48 23.197,70 (3.782,80) (33.018,64)
726,94 3.546,80 1.912,32 3.975,86 1.185,38 429,06
36,08 77,23 17,59 12,08 (18,49) (65,15)
447,66 1.571,25 312,27 548,56 (135,39) (1.022,69)
59,15 602,20 466,20 584,88 407,06 (17,32)
90,82 748,18 166,96 256,02 76,15 (492,1¢)
23,05 248,76 34,29 41,63 11,24 (207,13)
409,92 844,41 167,02 557,30 (242,90) (287,12)
115,30 205,64 170,75 169,54 55,45 (36,10)
Fabricaciéon de productos de la refinacion del 187,76 5.714,34 777,62 5.229,92 589,86 (484,42)
2.930,51 9.783,05 1.270,84 3.148,83 (1.659,67) (6.634,22)
412,03 2.062,48 226,46 736,22 (185,58) (1.326,26)
Otros productos minerales no metdlicos 118,35 713,12 224,97 512,42 106,62 (200,70)
Fabricacién de productos metalirgicos bdsicos 665,96 3.440,51 396,83 5.100,09 (269,13) 1.659,58
Productos elaborados de metal 259,43 1.131,41 134,06 311,75 (125,37) (819,67)
Fabricacién de maquinaria y equipo 1.222,67 6.662,81 148,29 461,23 (1.074,38) (6.201,58)
426,17 1.820,99 2,96 8,27 (423,20) (1.812,73)
372,05 1.783,97 123,90 366,39 (248,15) (1.417,58)
635,61 3.488,06 12,22 75,13 (623,39) (3.412,93)
337,72 1.778,26 23,24 82,47 (314,48) (1.695,79)
667,46 6.231,66 227,95 568,82 (439,51) (5.662,84)
537,98 2.773,74 58,94 49,07 (479,04) (2.724,67)
164,46 965,96 195,73 360,93 31,27 (605,04)
9,21 21,52 2,07 40,30 (7.15) 18,79
9,46 25,88 12,18 122,04 2,72 96,16
7.841,82 35.998,26 9.945,63 53.729,94 2.103,81 17.731,68
3.915,18 23.113,14 3.212,77 6.395,22 (702,41) (16.717,92)
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Tabla 10. Composicién del mercado laboral Analizando los datos de la balanza comercial es claro que somos un pais
en 2002-2012 en miles de personas deficitario en bienes industriales y en particular de bienes de consumo final;
Fuente: DANE; Cdlculos PROPAIS eso evidencia un desequilibrio claro entre lo que la demanda nacional busca

y lo que la oferta nacional le ofrece, lo cual se refleja en la dinédmica entre

Miles de personas 2002 2012 | Crecimiento 2002 y 2012, donde categorias como vestuario pasaron de ser superavi-

tarias a ser deficitarias; cabe anotar que el efecto de la revaluacién tiene

g e . .
OCL.’ .ados Total ch":'or.'ql Loz ALNAEE 32’225’ mucho que ver, pero también el de la entrada de marcas internacionales,
Actividades I"m°b'|'°"°.'s 636 1.448 127,57% como también ocurrié en la industria de vehiculos; adicionalmente se debe
Transporte, almacenamiento 1.019 1.762 72 94% adicionar el efecto de los cierres de mercados como Venezuela y Ecuador

comunicaciones

Suministro de Electricidad 66 109 66,25%
Gas y Agua

que afectaron a muchas exportaciones.

Es claro que el menor crecimiento de la industria y el mayor valor de las

162 249 53 34% importaciones con un peso revaluado muestran que la demanda y la oferta

3968 5592 40'95% inferna estdn desbalanceadas, y esta situacién se refleja en el mercado

83 1157 agayq Iobordl

| Industria manufacturera | 2.044 2.583 26,40% El sector que mds generé mano de obra en los Gltimos 10 afios fue Servicios
Agricultura, pesca, ganaderia, 3183 3 680 15 60% y el que menos creé fue Mineria. Esto ejemplifica parte del proceso de

cambio de ocupacién de los colombianos, que a comienzos del siglo XX
fue campesino, en los setentas obrero y empleado, y a comienzos del siglo
XXI se presenta como un empleo en su mayoria comercial.

caza y silvicultura

Seryicios comunales, 3596 3083 12,95%
sociales y personales

Explotacion de Minas y Canteras 271 216 -20,35%

T 7 4 -47,87%
3.183 3.680  15,60%
| Mineria | 271 216 -20,35%
[Industria RN 2.583  26,40%
10.221 14.304  39,95%
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:Qué compra la industria colombiana?

Hoy la industria colombiana debe ser divida en dos tipos: los que producen
en Colombia y los que producen por fuera de ella. Esto significa que hay
una parte de la industria que demanda insumos locales e internacionales,
y otra que importa producto terminado. Desafortunadamente no es posible
estimar estos valores, porque los reportes de las empresas al DANE, para
cuentas nacionales, no lo desagregan.

La industria que produce en Colombia esté dividida en cuatro grandes gru-
pos y segun su naturaleza, la demanda de insumos y servicios es diferente
y altamente especializada. De manera comin las empresas demandan
insumos fisicos, servicios, mano de obra y servicios financieros, de manera
particular cada industria tiene demandas claramente diferenciadas.

Los cuatro grupos de la industria nacional son fuertes compradores de
producto nacional, ya que las importaciones de bienes intermedios son
sélo cerca de 70 billones de pesos en 2012 segin los datos del DANE,
de un total de costos de ventas de 1.523 billones de pesos segin los datos
estimados desde los registros de la Superintendencia de Sociedades, es
decir que las importaciones de insumos solo explican el 4,61% de los
costos de produccién de valor agregado en Colombia.

Asi, se evidencia que las importaciones de insumos solo constituyen el
4,6% de los costos de ventas de la economia, donde cabe anotar que el
dato para cada categoria empresarial no se puede obtener de manera
exacta por la informalidad de los sectores, que claramente se expresa en
que solo el 7,56% de la generacién de valor de la economia le reporta a
la Superintendencia de Sociedades.

Tabla 11. Desagregacién del valor agregado del PIB y los costos de ventas de las industrias en 2012

Fuente: DANE, Supersociedades; Cdlculos PROPAIS.

Importaciones de productos intermedios

Costo de ventas de la industria en colombia

Valor agregado de la industria
igi por supersociedades

Valor agregado de la economia colombiana
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Cifras en miles de
millones 2012 PART

70.197 4,61%
1.523.451

46.060 7,56%
608.867
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Tabla 12. Participacién de algunas de las importaciones de insumos en los costos de ventas en 2012 en billones de pesos

Fuente: DANE, Supersociedades; Célculos PROPAIS.
INSUMOS PESO DE LOS
IMPORTADOS CORTO RN IMPORTADOS

Productos alimenticios y bebidas 6,92 197,36 3,5%
Productos de tabaco 0,15 3,15 4,8%
Fabricacién de productos textiles 3,06 23,79 12,9%
Fabricacién de prendas de vestir 1,17 24,68 4,8%
Cuero y sus derivados; calzado 1,46 5,73 25,4%
Industria maderera 0,49 164,01 0,3%
Papel, cartén y sus productos 1,65 33,38 4,9%
Actividades de edicién e impresién 0,40 15,83 2,5%
Fabricacién de sustancias y productos quimicos 19,08 98,93 19,3%

Fabricacién de productos de caucho y pléstico 4,02 32,71 12,3%
Otros productos minerales no metdlicos 1,39 1,66 83,7%
Fabricacién de productos metalurgicos bésicos 6,71 15,81 42,4%
Productos elaborados de metal 2,21 20,48 10,8%
Fabricacién de vehiculos 12,15 37,02 32,8%

SUBTOTAL DE ESTUDIO 60,85 674,56 9,0%

O
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La evidencia permite ver que la industria colombiana compra cerca de 60
billones de pesos en insumos para produccién en el extranjero y usa 1.450
billones de insumos nacionales para producir 608 billones de valor agregado.

Nota: La informacién sobre qué partidas arancelarias se importan, se puede
obtener de manera agregada en el DANE o de manera desagregada en
la DIAN.

:Quién es quien el mercado nacional?

Saber cudntas empresas existen en Colombia es muy complejo, porque
las fuentes no tienen capacidad de actualizacién y porque hay una gran
informalidad. Segin la Superintendencia de Sociedades, en 2012

Empresas vigiladas por la Supersociedades

9.457
2004

2003 2005 2006

estaban vigiladas més de 27.000 empresas que explican sélo el 7,5 del
Valor Agregado del PIB, ya que no estd Ecopetrol y sus filiales, ni el gasto
del presupuesto nacional.

La grafica 36 muestra las empresas que estdn obligados a reportar ante la
Superintendencia de Sociedades desde el 2003. Podemos observar que
a partir del 2008 el nimero de empresas viene creciendo, aunque entre
2010y 2011 este valor fue constante.

Segun la DIAN, en el régimen comin hay 827.043 empresas inscritas en
2012, lo que significaria que la Supersociedades representa sélo el 3,2%
de las empresas en Colombia.

27.198

Grdfica 36. Cantidad de empresas vigiladas

por la Supersociedades 2003-2012
Fuente: Supersociedades; Cdlculos PROPAIS.

2007 2008 2009 2010 2011
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Grdfica 37. Distribucidén geogréfica de las empresas
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Tabla 13- Demanda de los grupos de industria segin su naturaleza

Grupo de Industria

Industria Manufacturera

Servicios

Insumos Fisicos

Semillas.
Fungicidas.
Herramientas.

Equipo de Seguridad.

Empaques.

Equipo de Mineria.
Herramientas.

Equipo de Seguridad.

Uniformes.

Insumos segin la li-
nea de produccién.

Repuestos de equipos.

Herramientas.

Equipo de Seguridad.

Uniformes.

Papeleria.

Repuestos de equipos.

Herramientas.

Equipo de Seguridad.

Uniformes.

Servicios

Servicios Domiciliarios.
Comercializacién.
Servicio de Aduanas.

Servicios Domiciliarios.
Comercializacién.
Servicio de Aduanas.
Manejo de Puerto.

Mantenimiento de
Oleoductos.

Transporte de Granel.

Servicios Domiciliarios.
Comercializacién.
Servicio de Aduanas.
Manejo de Puerto.
Transporte de Mercancia.

Mantenimiento de equipos.

Mercadeo y Publicidad.

Servicios Domiciliarios.
Comercializacién.

Mantenimiento de equipos.

Mercadeo y Publicidad.

Mano de Obra

Jornaleros.
Comerciantes.
Administrativos.

Personal en Campo.
Administrativos.
Personal en Puerto.

Personal en Planta.
Administrativos.
Vendedores.

Personal en Planta.
Administrativos.
Vendedores.
Cobradores.

Servicios Financieros

Créditos de Largo Plazo.
Coberturas Cambiarias.
Seguros.

Créditos de Largo Plazo.
Coberturas Cambiarias.
Manejo de némina.
Seguros.

Créditos de Largo Plazo.
Coberturas Cambiarias.
Manejo de némina.
Seguros.

Créditos de Largo Plazo.
Coberturas Cambiarias.
Manejo de némina.
Seguros.
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Mapa de Oportunidades

El ingreso a Colombia de numerosas empresas extranjeras ha generado  Para finalizar cabe resaltar que la oportunidad clave que quiere dejar

una intensificacién de la rivalidad interna con y entre el tejido empresarial te lib .

ocal, sselibroesave Fl colombiano

Y en este contexto, la sostenibilidad y el crecimiento de las MIPYMEs colom- Compra COIomb’ano,
bianas en el mercado local y la posibilidad de conquistar nuevos mercados f I b .
infernacionales, estd determinada por su productividad y competitividad. Pre lere colompiano,

. . N en esta dindmica del mercado interno
e Este diagrama permite comprender que toda industria

tiene relacién con las ofras de una u otra manera, y esto Ia Oporfunidad para
es un escenario de oportunidades en la medida en que .

la oferta de productos y servicios logre una buena oferta nuestros empresarlos
de valor y en muchos casos una especializacién en el

tipo de clientes. eés enorme.

* La industria nacional es un gran comprador de producto
colombiano, teniendo en cuenta que las importaciones
de bienes intermedios son sélo cerca de 70 billones de
pesos en 2012.

* Laoportunidad para los micros y pequefios empresarios del
pais estd en ofrecerle a la industria productos de calidad
a un buen precio y ofreciendo un excelente servicio post
venta, lo cudl puede ser el diferenciador de sus productos.
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Propais es una entidad de cardc-
ter mixto compuesta por 79
entidades socias - 9 poblicas y
70 privadas-, que constituye una
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Desde 2011, el Gobierno nacional, a través del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo en alianza
con Propais, desarrollan la estrategia Compre Colombiano para agregar valor a las politicas publicas
y fomentar el desarrollo empresarial del pais.

En estos afios, se han beneficiado cerca de 10 mil micro, pequeiias y medianas empresas colombianas

- . NI 4 presa . o[-
que han participado en los diferentes encuentros realizados en todo el pais, al permitirles identificar
fortalezas y debilidades para optimizar su gestion empresarial, con el propésito de alinear su oferta
a estédndares formales, productivos y competitivos que apalenquen la generacién de mayores
ingresos, empleo y crecimiento.

Macrorruedas, ruedas de negocios, ferias empresariales, encuentros sectoriales, ruedas sociales,
compras publicas y servicios de desarrollo empresarial, constituyen algunas técticas a partir de las
cuales se crean sinergias entre compradores, vendedores y entidades regionales, para ampliar nuevas
y provechosas oportunidades de negocio.

Uno de los elementos del programa, es el desarrollo de Estudios de Inteligencia de Mercados (IM), que
consisten en la generacién de datos e informacién de la industria, el entorno competitivo y el
consumidor con el fin de identificar oportunidades y tomar decisiones acertadas.

Para el 2013 Propais se puso como objetivo generar valor e impacto en las Mipyme a través de 5
estudios de inteligencia de mercado entendibles, memorables y que incitaran a la accién, no sélo para
una mejor toma de decisiones sino también para identificar oportunidades en el mercado nacional.

Este libro comprende el primer estudio, 3Qué tan colombiano compramos los colombianos?, con el
cual se buscé suplir el vacio de informacién existente relacionado con las oportunidades existentes
para los productos nacionales en el mercado local. .

nacional que invita a creer en lo nuestro, robustecer la confianza en los valores patrios, fomentar el bi
emprendimiento, apoyar el esfuerzo de quienes luchan con valentia desde su unidad empresarial y CO m e
devolver, de manera solidaria, ese generoso sentimiento impreso en cada producto y servicio que se

hace en nuestro pais.

En solo unos afios, Compre Colombiano se ha convertido en propésito de pais y emblema del espiritu C Omg{rg

Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo
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