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VISIÓN ECONÓMICA Y PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR:

EL MERCADO COMO SALIDA DE LA PANDEMIA



LOS 
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SON 
VARIABLES

2

(EL COVID LLEGO PARA QUEDARSE )

@CONSUMIENDO

EL VIRUS ES 
UNA 
CONSTANTE
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¿4 PICOS Y 4 AISLAMIENTOS?: POSIBLES CONTAGIOS, AISLAMIENTOS Y EVENTOS EN 2021

Si 2021 se comporta de una manera “normal” y los periodos de vacaciones y comerciales causan picos 

de contagio (triángulos blancos), es posible que se tomen medidas de aislamiento (triángulos azules).

RADDAR - Documento Confidencial - Prohibida su reproducción 33 ene-21 001-TOTAL (T ) COLOMBIA PROMEDIO
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Una pregunta…

¿EN QUE NEGOCIO 
ESTÁN USTEDES, 
QUÉ ES LO QUE 

VENDEN?

@CONSUMIENDO
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Una respuesta…

USTEDES NO VENDEN 
INMUEBLES, 

VENDEN VIVIENDAS,
Y ESO CAMBIA TODO…

@CONSUMIENDO
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Fuente: SFC con base en datos del Banco Mundial (Link) 

Implementación de las medidas para mitigar impacto Covid-19

Este panorama contrasta con la Gran Crisis Financiera (2007- 2009), cuando la preocupación principal de las autoridades 

era proveer liquidez al sistema financiero global y es consistente con las diferencias en la naturaleza de ambos episodios.

Tipo de medidas como porcentaje del total

Durante la pandemia la respuesta predominante de las autoridades a nivel 
global ha sido soportar el flujo de crédito a hogares y empresas no financieras

Mundo Colombia

54,6%
39,0%

24,1%

39,0%

12,8% 15,3%

7,8% 6,8% Sector Bancario

Liquidez y fondeo

Mercados financieros

Sistema de pagos

Insolvencia

Otros

https://dataviz.worldbank.org/views/FS-COVID19/Overview?:embed=y&:isGuestRedirectFromVizportal=y&:display_count=n&:showAppBanner=false&:origin=viz_share_link&:showVizHome=n


Etapa 1: los períodos de gracia tienen un alcance más amplio que los 
otorgados en países con niveles similares de confinamiento

Fuente: Elaboración SFC con base en los supervisores y bancos centrales de cada país: Colombia (31-julio), Brasil (julio), Chile (junio), México (junio), Panamá (junio) Perú (mayo) 

y Universidad de Oxford Stringency Index, entre más cercano a 100 más fuertes las medidas de confinamiento.

La especificidad de las medidas adoptadas ha venido acompañada de un mayor tamaño relativo.

Porcentaje de la cartera con períodos de gracia 

frente al total del saldo bruto

Índice de endurecimiento de medidas para frenar 

el Covid-19
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En una revisión preliminar

Aunque este reporte es preliminar, es importante 
considerar que existe una enorme brecha en la 

capacidad de compra de los colombianos en 2019, 
donde el 52,5% de la población hizo el 32,2% del 

gasto de los hogares, dejando ver que el 47,4% de las 
personas hicieron el 67,8% del total, lo que explica 

porque el gasto observado por RADDAR y la Cuenta 
de Consumo de Hogares del DANE, no tiene la 
misma caída que el PIB, ya que la pérdida de 

empleos se concentra más en personas de ingresos 
bajos y medios, afectando la capacidad de compra 
de muchas personas y en menor medida al tamaño 

del mercado, sobre todo en bienes semidurables y 
durables.

Es por esto, que los gobiernos nacional, 
departamental y municipales se esforzaron tanto en 

enviar ayuda a la población más vulnerable.  

32,2%

52,5%

57,7%

43,8%

10,1%
3,7%

GASTO POBLACION

ESTRUCTURA DEL MERCADO 2019

1. INGRESOS BAJOS 2. INGRESOS MEDIOS 3. INGRESOS ALTOS















PIB

PIB; -6,8%

CONSUMO DE HOGARES; 
-5,8%

GASTO PÚBLICO; 3,7%
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CRECIMIENTO DEL PIB DESDE LA DEMANDA

Country VAR GDP Country VAR HC Country VAR G

Ireland 2,48% Turkey 2,92% Australia 7,28%

China (People's Republic of) 2,30% Bulgaria 0,31% Ireland 6,54%

Turkey 1,59% Slovak Republic -1,28% Luxembourg 6,00%

Lithuania -0,77% Lithuania -1,52% New Zealand 5,77%

Korea -0,91% New Zealand -1,82% Bulgaria 5,50%

New Zealand -1,15% Denmark -1,95% Korea 4,91%

Norway -1,29% Estonia -2,24% Russia 3,95%

Luxembourg -1,31% Hungary -2,33% Spain 3,84%

Indonesia -2,07% Indonesia -2,67% Colombia 3,67%

Israel -2,27% Poland -3,05% Estonia 3,51%

Australia -2,44% Iceland -3,27% Czech Republic 3,49%

Russia -2,57% United States -3,89% Poland 3,33%

Poland -2,67% Switzerland -4,50% Germany 3,28%

Estonia -2,69% Romania -4,67% Iceland 3,05%

Denmark -2,73% Sweden -4,67% Switzerland 2,92%

Finland -2,77% Greece -4,74% Israel 2,75%

Switzerland -2,98% Finland -4,89% Japan 2,71%

Sweden -2,99% Korea -4,91% Greece 2,62%

United States -3,49% Czech Republic -5,16% Latvia 2,60%

Latvia -3,61% South Africa -5,43% Mexico 2,29%

Romania -3,65% Brazil -5,49% Finland 2,28%

Netherlands -3,75% Australia -5,78% Turkey 2,23%

Bulgaria -3,83% Colombia -5,85% Indonesia 1,94%

Brazil -4,36% Portugal -5,87% Slovenia 1,79%

Japan -4,90% Japan -5,96% Norway 1,75%

Hungary -5,11% Canada -6,08% Austria 1,69%

Slovak Republic -5,19% Germany -6,28% Italy 1,56%

Germany -5,27% Netherlands -6,45% Romania 1,53%

Canada -5,40% Luxembourg -6,86% Netherlands 0,62%

Czech Republic -5,61% France -7,28% South Africa 0,52%

Chile -5,98% Chile -7,66% Portugal 0,41%

Slovenia -6,08% Norway -7,96% United States 0,33%

Belgium -6,32% Russia -8,51% Lithuania 0,09%

Iceland -6,65% Belgium -8,67% Denmark -0,11%

Austria -6,70% Ireland -9,11% Belgium -0,89%

Colombia -6,85% India -9,35% Sweden -0,93%

India -6,93% Austria -9,42% Hungary -1,01%

South Africa -6,96% Israel -9,44% Canada -1,15%

Portugal -7,56% Slovenia -9,67% India -1,32%

Greece -8,04% Latvia -9,90% Slovak Republic -2,32%

France -8,23% Mexico -10,60% France -3,07%

Mexico -8,46% Italy -10,74% Chile -3,73%

Italy -8,93% United Kingdom -10,92% Brazil -4,68%

United Kingdom -9,85% Spain -12,14% Argentina -4,71%

Argentina -9,91% Argentina -13,08% United Kingdom -6,46%

Spain -10,84% China (People's Republic of) ND China (People's Republic of) ND

CRECIMIENTO DEL PIB, CONSUMO DE HOGARES Y GASTO PÚBLICO 2020
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SERVICIOS EN PIB; 72,1%

SERVICIOS EN GASTO; 

54,1%
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FOCO DE LA PRODUCCIÓN Y EL CONSUMO DE HOGARES
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PIB; -3,5%

CONSTRUCCION; -27,2%

INVERSION; -18,4%

-50,0%

-40,0%

-30,0%

-20,0%

-10,0%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV I II III IV

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006* 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018p 2019pr 2020pr

VARIACIÓN ANUAL EN TÉRMINOS REALES DE CUENTAS DEL PIB EN COLOMBIA (1995-2020)
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PIB; 214,8

CONSTRUCCION; 151,1

INVERSIÓN; 244,1
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ÍNDICE DE CUENTAS DEL PIB EN COLOMBIA (1994-2020) - 1994 IQ BASE 100 - PROMEDIO 4Q

PIB ¿2023?

INVERSIÓN ¿2027?

CONSTRUCCIÓN ¿2027?
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PIB; 225,1

CONSUMO DE HOGARES; 225,6

DURABLES; 423,0
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VAR GASTO; 3,94%

VAR IPC; 1,61%

VAR GASTO REAL; 2,30%
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DINÁMICA DEL GASTO DE LOS HOGARES
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ANÁLISIS

Fuente: Banco de la República y RADDAR

La remesas que enviaron los  

colombianos que viven en el 

extranjero al país, llegaron a 

US$6.900 millones de dólares, que 

generaron ingresos a los hogares 

por $24,4 billones de pesos, lo 
que es 14,9% más que el año 

pasado, llegando a ser el 3,3% 

del gasto de los hogares.

Este incremento ayudo a muchas 
familias a pasar el reto de los 

aislamiento de 2020 y permitió 

que el gasto de los hogares 

tuviera una mejor dinámica. 
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PESO DE LAS REMESAS EN EL GASTO DE LOS HOGARES 

AUMENTÓ DE MANERA IMPORTANTE EN 2020
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Los banco continúan subiendo tasas de crédito, dejando ver el nivel de riesgo percibido en el sistema.
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CREDITO; 23,16%
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8,86%
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¿Qué tanto dinero tenemos libre?

TARJETA DE CRÉDITO EN COMPRAS INGRESO DISCRESIONAL INGRESO DISPONIBLE SOBRE EL INGRESO DE LOS HOGARES
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-28,5%

8,0%

Carros nuevos matriculados - RUNT Viviendas nuevas - CAMACOL

UNA FUERTE DICOTOMÍA: CRECIMIENTO DE LA COMPRA DE BIENES 
DURABLES NUEVOS EN 2020



001-TOTAL (T ) COLOMBIA PROMEDIO43

45.000.000.000.000

50.000.000.000.000

55.000.000.000.000

60.000.000.000.000

65.000.000.000.000

70.000.000.000.000

75.000.000.000.000

80.000.000.000.000

85.000.000.000.000

en
e-1

9

feb
-1

9

m
ar-1

9

ab
r-1

9

m
ay-1

9

ju
n

-1
9

ju
l-1

9

ago
-1

9

se
p

-1
9

o
ct-1

9

n
o

v-1
9

d
ic-1

9

en
e-2

0

feb
-2

0

m
ar-2

0

ab
r-2

0

m
ay-2

0

ju
n

-2
0

ju
l-2

0

ago
-2

0

se
p

-2
0

o
ct-2

0

n
o

v-2
0

d
ic-2

0

GASTO E INGRESO DE LOS HOGARES EN COLOMBIA

GASTO INGRESO

-20,0%

-15,0%

-10,0%

-5,0%

0,0%

5,0%

10,0%

en
e-1

9

feb
-1

9

m
ar-1

9

ab
r-1

9

m
ay-1

9

ju
n

-1
9

ju
l-1

9

ago
-1

9

se
p

-1
9

o
ct-1

9

n
o

v-1
9

d
ic-1

9

en
e-2

0

feb
-2

0

m
ar-2

0

ab
r-2

0

m
ay-2

0

ju
n

-2
0

ju
l-2

0

ago
-2

0

se
p

-2
0

o
ct-2

0

n
o

v-2
0

d
ic-2

0
CONTENCIÓN DE COMPRA



44

-11,38%

6,14%

-15,00%

-10,00%

-5,00%

0,00%

5,00%

10,00%

en e-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20 jul-20 ago-20 sep-20 oct-20 nov-20 dic-20 en e-21 feb-21 mar-21

ene-

20

feb-

20

mar-

20

abr-

20

may-

20
jun-20 jul-20

ago-

20

sep-

20

oct-

20

nov-

20
dic-20

ene-

21

feb-

21

mar-

21

TOTAL 7,28% 7,29% 2,62% -5,15%-1,31% 0,97% -0,07%-0,13% 0,37% 1,44% 3,18% 2,29% -0,26% 1,28% 4,62%

COMERCIO 7,02% 7,02% -1,55%-11,38%-3,88%-1,77% 0,39% -0,17%-0,63%-0,16% 1,31% 0,94% -2,25%-0,38% 6,14%

NO COMERCIO 6,94% 6,98% 7,86% 3,37% 0,97% 3,50% -2,26%-1,62% 0,54% 2,41% 4,37% 2,54% 0,68% 1,34% 0,36%
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TOTAL 100, 99,7 92,1 83,8 89,9 90,2 108, 91,2 91,8 94,8 97,9 127, 99,7 100, 96,3

COMERCIO 100, 99,6 88,4 78,3 87,4 87,6 109, 91,1 90,8 93,1 96,1 126, 97,8 99,2 93,8

NO COMERCIO 100, 99,6 96,7 91,0 91,7 92,1 105, 89,5 91,5 95,1 98,7 128, 100, 101, 97,1

SI COMPRAMOS 100 COSAS EN ENERO DE 2020, 

CUÁNTAS COMPRAMOS EN MARZO DE 2021

El comercio crece 6,14% frente a marzo de 2020, en 

términos reales, debido en buena parte a que en marzo 

de 2020, cayó -11,3%, y no por una mayor demanda real 

por parte de los hogares…

… como se puede ver al comparar el gasto en términos 

reales de los hogares en el comercio, al compara con 

que compraban 100 cosas en enero de 2020, y en marzo 

de 2021, solamente compran 93,8 unidades. 
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SI COMPRAMOS 100 COSAS EN ENERO DE 2020, 

CUÁNTAS COMPRAMOS EN MARZO DE 2021

ene-20 mar-21

La medición de gasto de 

RADDAR incluye los bienes 

usados y los canales informales 

y tradicionales, haciendo que el 

valor del mercado sea mayor 

que el de otras metodologías y 

menos volátil, ya que permite 

ver como las personas pueden 

hacer gastos en bienes y 

servicios según su realidad y 

costumbre.

Sin embargo, con esta menor 

variación aún las categorías 

gasto no logran llegar a las 

cantidades de gasto de enero 

de 2020, a excepción de los 

bienes no durables y la canasta 

de educación, teniendo casos 

como el mundo de 

entretenimiento que sigue 

golpeado por las restricciones.



DINÁMICA DEL GASTO DE LOS HOGARES 
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VARIACIÓN INTERANUAL DEL GASTO REAL

Año Corrido Trimestre Movil Mensual

Dic: 2,28%

IVQ: 2,09%

IQ: 6,40%

IIQ: -3,92%

IIIQ: -0,69%

Anual 2020: 1,01%

El grueso de la 
recuperación se 
dio durante el 
ultimo trimestre del 
año

• Recuperación de 

la movilidad

• Día sin IVA

• Adelanto de la 

prima 

• Grandes 

promociones 

• Temporada de fin 

de año

Bogotá fue una de 
las ultimas ciudades 
en recuperar el 
crecimiento positivo.
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USAQUEN; 3,9%

TUNJUELITO; -6,0%

USME; 6,3%

-10,0%

-5,0%

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

e
n

e
-1

9

fe
b

-1
9

m
a

r-1
9

a
b

r-1
9

m
a

y
-1

9

ju
n

-1
9

ju
l-1

9

a
g

o
-1

9

se
p

-1
9

o
c

t-1
9

n
o

v
-1

9

d
ic

-1
9

e
n

e
-2

0

fe
b

-2
0

m
a

r-2
0

a
b

r-2
0

m
a

y
-2

0

ju
n

-2
0

ju
l-2

0

a
g

o
-2

0

se
p

-2
0

o
c

t-2
0

n
o

v
-2

0

d
ic

-2
0

CRECIMIENTO EN PESOS CORRIENTES POR LOCALIDAD
ANTONIO NARINO

BARRIOS UNIDOS
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11,8% 11,8% 13,5% 14,4% 13,4% 13,0% 12,8% 12,7% 12,4% 12,1% 12,0% 11,7% 12,3% 11,8% 12,1%

E N E - 2 0 F E B - 2 0 M AR - 2 0 AB R - 2 0 M AY - 2 0 J U N - 2 0 J U L - 2 0 AG O - 2 0 S E P - 2 0 O C T - 2 0 N O V - 2 0 D I C - 2 0 E N E - 2 1 F E B - 2 1 M AR - 2 1

¿COMÓ NOS GASTAMOS $100 LOS BOGOTANOS?

ALIMENTOS HOGAR MODA SALUD EDUCACIÓN ENTRETENIMIENTO TRANS/COM VARIOS
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CRECIMIENTO ANUAL DE GASTO REAL DE LOS HOGARES

mar-21
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Estimación con datos de Coordenada Urbana de Camacol



¿SI PUDIERA COMPRAR ALGO MÁS, QUE COMPRARÍA?

¿SI TUVIERA QUE COMPRAR MENOS, QUÉ DEJARÍA DE COMPRAR?

@CONSUMIENDO
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IMPACTO DEL CORONAVIRUS
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49,3%

59,2%

79,4%

58,9%
50,7%

40,8%
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¿CUÁNTO DINERO GASTAMOS AL DIA

GASTO EN CASA GASTO POR FUERA DE CASA
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¿CUÁNTO DINERO GASTAMOS AL DIA?

GASTO EN CASA GASTO POR FUERA DE CASA MENOR GASTO

57



TENDENC AS11

58

27,8%

44,4%

2019 2020

¿PIDIÓ DOMICILIO EL MES PASADO?

(Acumulado de respuestas de todo el año?
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La dinámica de los domicilios se reduce después de diciembre y en enero de 2021, las personas retornan 

lentamente a comprar comidas por fuera del hogar.
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SITUACIÓN DE LOS DOMICILIOS Y LAS COMIDAS POR FUERA DEL HOGAR

HOGARES QUE PIDEN DOMICILIOS PESO DE LAS COMIDAS POR FUERA DEL HOGAR EN LAS TRANSACCIONES DE LOS HOGARES
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TIPOS DE COMPRADOR EN COLOMBIA

1. CAZADOR DE PROMOCIONES 2. CAZADOR DE OPORTUNIDAD 3. CAZADOR DE VALOR
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¿QUÉ FUÉ LO ÚLTIMO QUE COMPRÓ?

ALIMENTOS HOGAR MODA SALUD EDUCACIÓN ENTRETENIMIENTO TRANS/COM VARIOS

La estructura de las misiones de compra y 
pago de los encuestados ha cambio de 

manera importante en los últimos 10 años; 
esto se debe al aumento de la cantidad 

de compras para aprovechar las 
condiciones de cercanía de los nuevos 

formatos de precios bajos y los efectos en 
la población de la migración venezolana, 
que generan un aumento de las personas 

de ingresos bajos en el mercado.

Lo que explica por qué, las personas han 
cambiado sus preferencias de compras en 

los últimos años.

Como compradores podemos comprar 
buscando precio, oportunidad o valor, y 

todos compramos por estas razones 
dependiendo del bien que estemos 

buscando. 

En 2016 y hasta 2018 se dio una gran 
búsqueda de promociones, por la pérdida 
de capacidad de compra de los hogares, 

debido a la inflación, la devaluación y el 
IVA del 19%; en 2020, el fenómeno fue 

inverso: las personas prefirieron comparar 
los productos que necesitaban y querían 

más por su valor que por su precio.
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La compra por valor de bienes y servicios tuvo un crecimiento general en todos los grupos de

consumo y en lo corrido de 2021 mantiene esta tendencia, a excepción de los gastos en moda,

donde la oportunidad crece. Del mismo modo, se puede apreciar, que las compras por
promoción comienzan a aumentar en el mercado.
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TIPOS DE COMPRADOR EN COLOMBIA

1. CAZADOR DE PROMOCIONES 2. CAZADOR DE OPORTUNIDAD 3. CAZADOR DE VALOR

El freno de las compras por promociones en 2019, fue una buena condición para la búsqueda de valor en

2020, donde los compradores no buscaron precio, sino los productos que necesitaban durante los

aislamientos para tener la mejor calidad de vida posible y reducir el riesgo de comprar cosas de mala

calidad o innecesarias para ellos. En lo corrido de 2021, los dos primeros meses tuvieron una preferencia

promocional y en marzo se volvió a la búsqueda de valor.
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¿CÓMO LO PAGÓ?

1.Efectivo 2.Debito 3.Crédito 4.Otra, ¿Cuál?

Estos fenómenos han hecho que la dinámica de las misiones de compras y pedidos cambien en

frecuencias, medio de pago y canales; así, desde 2017, la participación de las transacciones en

efectivo se han venido reduciendo en el mercado, debido al crecimiento de la participación

del uso en tarjeta de crédito y débito, sin embargo, más del 97% de las transacciones de

compras y pagos se hacen en diferentes formas de efectivo
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LUGAR DE COMPRA

12. Hard discount

11. Catalogo

10. Otro Cuál?

09. Punto autorizado

08. Supermercado

07. Internet

06. Zona comercial

05. Centro Comercial

04. Almacén de la marca

03. Gran Cadena

02. Vendedor ambulante

01. Tienda de barrio

Estos fenómenos han hecho que la dinámica de las misiones de compras y pedidos cambien en

frecuencias, medio de pago y canales; la tienda de barrio, sigue con más del 58% de las
misiones de compra y pagos de los compradores, y los Hard Discount en 2020, fueron un

elemento fundamental por su cercanía y bajo desembolso, al igual que las compras por internet

que fueron el 1,1% de las transacciones de los encuestados.
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¿PIDIÓ DOMICILIO EL MES PASADO?

TELEFONO; 77,9%

WHATSAPP; 10,5%

APLICACIONES; 8,4%

REDES SOCIALES; 

1,5%

OTROS; 1,6%
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¿POR DONDE PIDIO EL DOMICILIO?

En el cambio de canales, 2020 fue el acelerador de la dinámica de domicilios, que en 2019 cerca del 30% de los 
hogares encuestados los pedían y en solo un año, estos suben a más del 40%; donde la llamada telefónica sigue 
siendo el líder de la categoría, y en marzo de 2021, se ve un cambio temporal de la dinámica de crecimiento de 
las aplicaciones debido a los viajes que hacen las personas de vacaciones por fuera de las ciudades.
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¿POR QUÉ COMPRAN LOS COLOMBIANOS?

(AGREGADO DE RAZONES)

NECESIDAD GUSTO

Son muchas las razones por las que 

compramos productos, y estas se 

pueden dividir en dos grandes 

acciones: por necesidad y gusto.

Desde 2015, las compras por gusto 

venían creciendo de manera 

importante en las decisiones de las 

personas, y desde 2018 esto comenzó 

a cambiar debido a un cambio 

poblacional y no a un cambio en las 

preferencias de las personas: la llegad 

de la migración venezolana.

En 2020, claramente esto se acentúa 

por las restricciones, la pérdida de 

ingreso de los hogares y los cambias 

en la estructura de la canasta de 

gasto.



67

3
6

,8
%

5
1

,8
%

5
9

,8
%

4
5

,5
%

4
8

,1
%

5
8

,1
%

5
0

,9
%

6
3

,1
% 5
4

,5
%

5
3

,6
%

6
2

,3
%

6
2

,8
%

6
2

,0
%

5
6

,2
%

8
0

,4
%

8
0

,8
%

7
4

,1
%

5
4

,8
%

5
9

,7
%

6
3

,3
%

5
6

,7
%

5
9

,5
%

5
9

,5
%

5
8

,1
% 4

8
,4

%

7
0

,2
%

6
3

,2
%

4
8

,2
%

4
0

,2
%

5
4

,5
%

5
1

,9
%

4
1

,9
%

4
9

,1
%

3
6

,9
% 4
5

,5
%

4
6

,4
%

3
7

,7
%

3
7

,2
%

3
8

,0
%

4
3

,8
%

1
9

,6
%

1
9

,2
%

2
5

,9
%

4
5

,2
%

4
0

,3
%

3
6

,7
%

4
3

,3
%

4
0

,5
%

4
0

,5
%

4
1

,9
% 5

1
,6

%

2
9

,8
%

F
E

B
-1

9

M
A

R
-1

9

A
B

R
-1

9

M
A

Y
-1

9

J
U

N
-1

9

J
U

L
-1

9

A
G

O
-1

9

S
E

P
-1

9

O
C

T
-1

9

N
O

V
-1

9

D
IC

-1
9

E
N

E
-2

0

F
E

B
-2

0

M
A

R
-2

0

A
B

R
-2

0

M
A

Y
-2

0

J
U

N
-2

0

J
U

L
-2

0

A
G

O
-2

0

S
E

P
-2

0

O
C

T
-2

0

N
O

V
-2

0

D
IC

-2
0

E
N

E
-2

1

F
E

B
-2

1

M
A

R
-2

1
¿POR QUÉ COMPRAN LOS COLOMBIANOS?

(AGREGADO DE RAZONES

NECESIDAD GUSTO

Son muchas las razones por las que 

compramos productos, y estas se 

pueden dividir en dos grandes 

acciones: por necesidad y gusto.

Desde 2015, las compras por gusto 

venían creciendo de manera 

importante en las decisiones de las 

personas, y desde 2018 esto comenzó 

a cambiar debido a un cambio 

poblacional y no a un cambio en las 

preferencias de las personas: la llegad 

de la migración venezolana.

En 2020, claramente esto se acentúa 

por las restricciones, la pérdida de 

ingreso de los hogares y los cambias 

en la estructura de la canasta de 

gasto.
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TIPOS DE CONSUMIDOR EN COLOMBIA

1. APRENDIZ 2. CONOCEDOR 3. EXPERTO
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¿QUÉ FUÉ LO ÚLTIMO QUE COMPRÓ?

ALIMENTOS HOGAR MODA SALUD EDUCACIÓN ENTRETENIMIENTO TRANS/COM VARIOS
Como el comprador cambia entre 
comprar por promoción y por valor, el 
consumidor (el usuario), al usar los bienes 
y servicios tiene una escala similar, 
pasando de ser un aprendiz en el uso de 
la categoría, a ser un conocedor del uso 

del producto y logrando ser un experto 
vinculado emocionalmente al producto y 
a la marca.

Desde 2010, el nivel de aprendiz se ha 
reducido de manera importante en el 
consumo en Colombia, lo cual debe 
entenderse de dos maneras:

-Que las personas han aprendido a usar 
mejor los productos, obteniendo una 
mayor satisfacción.

-Que menos personas, están probando 
nuevos productos, porque el mercado no 
les ofrece algo que les permita arriesgarse 
a probar en ese momento de su vida…
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TIPOS DE CONSUMIDOR EN COLOMBIA

1. APRENDIZ 2. CONOCEDOR 3. EXPERTO

El menor consumo de bienes que se conocen menos o el probar nuevas opciones no fue lo que 
hicieron los consumidores durante el aislamiento, por el contrario, buscaron consumir productos 

que ya conocían, para asegurar la satisfacción de sus expectativas, necesidades y gustos en un 

momento de mucha incertidumbre.
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¿CUÁL FUE LA RED QUE MÁS USÓ AYER?

01.WHATSAPP 02. FACEBOOK 03. YOUTUBE 04. INSTAGRAM 05. TWITTER 06. LINKEDIN 07. TIK TOK 09. PINTEREST 10. TINDER 11. OTRAS

01.WHATSAPP; 

66,0%

02. FACEBOOK; 

15,8%

03. YOUTUBE; 7,3%

04. INSTAGRAM; 

9,1%

05. TWITTER; 1,8%
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¿CUÁL FUE LA RED QUE MÁS USÓ AYER?

El uso de redes social es muy dinámico en los encuetados, donde más del 70% informan que las

usan mensualmente; dentro de sus preferencias de uso, Whatsapp es el líder, seguido por

Facebook e Instagram, los cuales compiten por el segundo lugar desde hace meses.



@CONSUMIENDO

¿SI TUVIERA UNA HORA MÁS AL DÍA, QUE HARÍA?

¿SI TUVIERA UNA HORA MENOS AL DÍA, QUE DEJARÍA DE HACER?

71



@CONSUMIENDO

¿CUÁNTO TIEMPO CONSUMIMOS?

COMPUTADOR

9 HORAS

ESCRITORIO

8 HORAS

CELULAR

18 HORAS

ROPA

23 HORAS

58 HORAS DE CONSUMO EN 4 PRODUCTOS
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(COV)SUMER REPORT AMERICA

590,69 

568,33 

548,82 

533,58 

O MESES 2 MESES 4 MESES 6 MESES

¿CUANTAS HORAS CONSUMIMOS AL DIA, SI SUMAMOS LAS 

HORAS DE CONSUMIMOS DE CADA COSA?
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22,6%

37,3%
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14,9%

5,0%

6,0%

6,2%
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ALIMENTOS
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ENTRETENIMIENTO

TRANS Y COM

VARIOS

¿CÓMO REPARTIMOS EL TIEMPO EN UN DÍA? 

TIMESHARE
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32,3%

23,4%
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4,7%
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¿CÓMO REPARTIMOS EL BOLSILLO EN UN DÍA? 

POCKETSHARE
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IMPACTO DEL CORONAVIRUS
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52,9%

65,2%
71,2% 74,4%

47,1%

34,8%
28,8% 25,6%

O MESES 2 MESES 4 MESES 6 MESES

¿CUANTAS HORAS CONSUMIMOS AL 

DIA, SI SUMAMOS LAS HORAS DE 

CONSUMIMOS DE CADA COSA?

CONSUMO EN CASA CONSUMO FUERA DE CASA

20,6%

41,1%
49,3%

59,2%

79,4%

58,9%
50,7%

40,8%

O MESES 2 MESES 4 MESES 6 MESES

¿CUÁNTO DINERO GASTAMOS AL 

DIA

GASTO EN CASA GASTO POR FUERA DE CASA
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Índice de movilidad en Bogotá 

(Promedio móvil 7 días) 

Tiempo en Casa



IMPACTO DEL CORONAVIRUS

(COV)SUMER REPORT AMERICA



78

Precio Valor
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LÍQUIDA

EFICAZ

PRUDENTE

Al entender como nos comportamos 

como compradores y como 

consumidores, se puede hacer un 

análisis de cuántas personas están 

comprando y consumiendo según su 
condición, las condiciones y 

preferencias de ese momento, 

dejándonos ver que no todo el 

tiempo somos iguales.

Este ejercicio permite ver que 

personalidades hay en el mercado y 

los cambios continuos que se 

presentan.

Comprador - Cazador
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8,6% 7,3% 6,9%
10,6%

4,4% 4,1%
7,9%

3,4% 3,8% 3,7% 1,7%

6,9% 8,5% 8,7%
7,8%

5,1% 3,9%
0,8%

0,3% 0,8% 1,5%
1,2%

2,1% 1,8% 1,1%
1,9%

0,8%
0,8% 0,3%

0,1% 0,0% 1,4%
0,7%

33,0% 33,1% 32,2%

36,8%

37,4% 42,9%

76,1%
80,3%

66,9%

51,9%

37,6%

33,1% 33,0% 38,3%

32,0%

37,8%
34,4%

7,6% 7,2%

16,0%

20,4%

28,8%

10,6% 10,7% 5,3%
8,7%

6,6%
9,4%

2,4% 3,4%

3,4%

10,0%
22,4%

2,7% 2,5% 3,3%

1,1%

3,3%
2,2% 4,4% 4,6%

7,7%
6,8%

3,1%

2,2% 2,4% 3,3%
0,6%

4,0% 1,8% 0,3% 0,4% 1,1%
3,1% 2,4%

0,8% 0,8% 0,8% 0,5% 0,5% 0,4% 0,1% 0,3% 0,3% 1,4% 2,3%

2 0 1 0 2 0 1 1 2 0 1 2 2 0 1 3 2 0 1 4 2 0 1 5 2 0 1 6 2 0 1 7 2 0 1 8 2 0 1 9 2 0 2 0

SEGMENTOS DINÁMICOS EN COLOMBIA

1. LÍQUIDA 2. PRUDENTE 3. INTENSA 4. EFICAZ 5. CÓMODA 6. TRANQUILA 7. OPTIMIZADORA 8. ACTUAL 9. PLENA

Durante la más reciente guerra de promociones (2015-2018), la personalidad Eficaz

(el Cazador de Promoción y Conocedor del consumo del producto) lideró la cantidad de

transacciones y de momentos de consumo; en 2020, esto cambio y la personalidad Tranquila

(Cazador de Valor y Conocedor del consumo del producto), fue el que más creció durante

el aislamiento, como estrategia de buenas compras y un consumo prudente.
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Precio Valor

Comprador - Cazador

Durante la más reciente guerra de 

promociones (2015-2018), la 

personalidad Eficaz (el Cazador de 

Promoción y Conocedor del 

consumo del producto) lideró la 

cantidad de transacciones y de 

momentos de consumo; en 2020, 

esto cambio y la personalidad 

Tranquila (Cazador de Valor y 
Conocedor del consumo del 

producto), fue el que más creció 

durante el aislamiento, como 

estrategia de buenas compras y 

un consumo prudente….

… la personalidad Plena, llega a su 

participación más alta y la Eficaz, 

sigue siendo la más grande.
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4. EFICAZ
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7. OPTIMIZADORA
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Argentina; 100,8 

Brazil; 105,8 

Chile; 109,9 

Colombia; 110,8 
Costa Rica; 109,5 

Ecuador; 100,2 

El Salvador; 105,3 

Guatemala; 116,6 

Honduras; 112,7 

Mexico; 102,7 

Nicaragua; 102,3 

Panama; 115,0 

Peru; 109,7 

United States; 107,8 

LATAM; 107,9 
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2016 2017 2018 2019 2020 P 2021 P 2022 P 2023 P 2024 P 2025 P

GDP LEVEL - LATAM

CHILE
UNITES STATES

COLOMBIA
PERU

BRAZIL
LATAM

MEXICO

ARGENTINA
ECUADOR
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GDP INDEX (BASE 100 IN 2019)

2019 2020 P 2021 P 2022 P 2023 P 2024 P 2025 P

Paraguay 100,0 96,0   101,3 106,3 110,8 115,4 120,0 

Guatemala 100,0 98,0   101,9 105,7 109,4 112,9 116,6 

Dominican Republic 100,0 94,0   97,8   102,6 107,8 113,1 118,8 

Bolivia 100,0 92,1   97,3   101,4 105,5 109,4 113,4 

Honduras 100,0 93,5   98,1   101,3 104,8 108,6 112,7 

Uruguay 100,0 95,5   99,6   102,1 105,0 107,7 110,3 

Chile 100,0 94,0   98,2   101,4 104,4 107,2 109,9 

United States 100,0 95,7   98,7   101,6 103,9 105,8 107,8 

Canada 100,0 92,9   97,7   101,0 103,4 105,3 107,1 

Panama 100,0 91,0   94,6   99,4   104,3 109,6 115,0 

Colombia 100,0 91,8   95,5   99,0   102,8 106,8 110,8 

Peru 100,0 86,1   92,3   96,9   101,7 105,7 109,7 

Costa Rica 100,0 94,5   96,7   99,90 103,0 106,1 109,5 

LATAM 100,0 93,4   96,8   99,6   102,4 105,1 107,9 

Brazil 100,0 94,2   96,9   99,1   101,3 103,5 105,8 

El Salvador 100,0 91,0   94,7   97,7   100,5 103,0 105,3 

Mexico 100,0 91,0   94,3   96,4   98,5   100,5 102,7 

Nicaragua 100,0 94,5   94,0   96,5   98,5   100,2 102,3 

Argentina 100,0 88,2   92,5   94,9   97,0   99,1   100,8 

Ecuador 100,0 89,0   93,2   94,4   96,0   98,0   100,2 

Puerto Rico 100,0 92,5   93,9   94,5   94,5   94,3   94,0   

Venezuela 100,0 75,0   67,5   64,1   64,1   64,1   64,1   

Note: RADDAR modeling, based on the World Economic Oulook of the International Monetary Fund of October 2020; 
These data may change according to the events that occur in each country, and should be taken as a reference.



Argentina; 97,0 

Brazil; 106,4 

Chile; 102,7 

Colombia; 105,7 

Costa Rica; 98,6 

Ecuador; 93,9 

El Salvador; 100,0 

Guatemala; 105,1 

Honduras; 104,5 

Mexico; 97,1 
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Panama; 110,7 

Peru; 102,0 

United States; 108,4 

America; 104,7 
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HOUSEHOLD CONSUMPTION PER CAPITA INDEX

With this, per capita consumption in Latin American households is expected to recover, despite the fact that this may take a
longer time for some countries, a recovery that will go hand in hand with higher levels of household income.
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UNITED STATES

COLOMBIA
BRAZIL
LATAM

CHILE
PERU

2019 2020 P 2021 P 2022 P 2023 P 2024 P 2025 P

Paraguay 100,0 99,5   103,0 106,4 109,6 112,9 116,2 

Puerto Rico 100,0 98,0   101,5 104,5 107,1 109,4 111,8 

Panama 100,0 98,4   100,5 103,0 105,5 108,1 110,7 

Nicaragua 100,0 99,6   100,2 101,8 103,2 104,5 106,0 

United States 100,0 97,0   99,7   102,4 104,6 106,5 108,4 

Canada 100,0 95,0   98,5   100,8 102,6 104,0 105,4 

Guatemala 100,0 97,1   99,0   100,7 102,3 103,7 105,1 

Dominican Republic 100,0 92,3   94,7   98,2   101,8 105,5 109,4 

Uruguay 100,0 93,4   97,5   99,7   102,2 104,6 106,8 

Brazil 100,0 95,2   97,7   99,8   101,9 104,1 106,4 

Bolivia 100,0 94,7   97,6   99,8   101,9 103,8 105,8 

Colombia 100,0 93,3   95,8   98,1   100,6 103,2 105,7 

America 100,0 92,6   95,0   97,1   100,7 102,7 104,7 

Honduras 100,0 94,1   96,9   98,6   100,4 102,4 104,5 

Chile 100,0 91,6   94,7   97,0   99,0   100,9 102,7 

Peru 100,0 84,8   90,0   93,4   96,8   99,4   102,0 

El Salvador 100,0 88,4   91,7   94,3   96,4   98,3   100,0 

Costa Rica 100,0 92,4   92,9   94,5   95,8   97,2   98,6   

Mexico 100,0 90,7   92,8   93,9   94,9   96,0   97,1   

Argentina 100,0 85,4   89,8   91,9   93,9   95,6   97,0   

Ecuador 100,0 89,2   92,0   92,0   92,4   93,0   93,9   

Note: RADDAR modeling, based on the World Economic Oulook of the International Monetary Fund of October 2020; 
These data may change according to the events that occur in each country, and should be taken as a reference.
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Haciendo un ejercicio de proyección, desde lo que sabemos de los PIB por departamentos que publico el DANE, estimamos que 
podría pasa en la cuenta del consumo de los hogares en cada departamento y lo ajustamos a población, con el fin de visibilizar 
cuán crecería el consumo de hogares por persona en cada departamento, según los datos de DANE y no los datos de RADDAR.
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2019pr 2020pr 2021pr 2022pr

Guaviare 100,0 95,9 101,5 104,4

San Andrés 100,0 90,5 98,6 103,8

Caquetá 100,0 94,8 99,5 103,0

Tolima 100,0 94,6 99,1 102,3

Boyacá 100,0 93,6 98,5 102,2

Quindío 100,0 94,8 98,9 102,1

Arauca 100,0 95,4 98,5 100,9

Huila 100,0 94,5 98,0 100,6

Nariño 100,0 94,2 98,1 100,5

Vaupés 100,0 90,5 96,1 100,5

Bogotá D.C. 100,0 94,2 97,5 100,4

Valle del Cauca 100,0 94,0 97,5 100,3

Caldas 100,0 94,0 98,1 100,2

Risaralda 100,0 93,2 97,3 99,9

Antioquia 100,0 93,2 96,5 99,1

COLOMBIA 100,0 93,3 96,6 99,0

Chocó 100,0 94,3 97,4 98,7

Santander 100,0 92,9 96,3 98,7

Cauca 100,0 92,9 96,1 98,6

Putumayo 100,0 91,8 96,0 98,5

Bolívar 100,0 92,0 95,9 98,4

Amazonas 100,0 92,3 96,7 98,3

Magdalena 100,0 93,3 96,6 98,1

Sucre 100,0 92,2 95,6 97,9

Atlántico 100,0 92,0 95,4 97,5

Meta 100,0 92,5 94,7 97,4

Norte de Santander 100,0 92,8 95,7 97,3

Córdoba 100,0 92,7 95,5 96,4

Cundinamarca 100,0 92,2 94,8 96,3

Casanare 100,0 91,3 93,6 95,7

La Guajira 100,0 91,2 94,1 95,6

Cesar 100,0 92,6 94,7 95,4

Guainía 100,0 89,6 92,3 92,6

Vichada 100,0 92,2 90,9 87,9
 87,0

 89,0

 91,0

 93,0

 95,0

 97,0

 99,0

 101,0

 103,0

2018p 2019pr 2020pr 2021pr 2022pr

HOUSEHOLD CONSUMPTION PC Guaviare - 104,4

San Andrés - 103,7

Caquetá - 102,9

Tolima - 102,3

Boyacá - 102,2

Quindío - 102,0

Arauca - 100,8

Huila - 100,6

Nariño - 100,5

Vaupés - 100,4

Bogotá D.C. - 100,3

Valle del Cauca - 100,2

Caldas - 100,1

Risaralda - 99,90

Antioquia - 99,09

COLOMBIA - 99,04

Chocó - 98,68

Santander - 98,65

Cauca - 98,61

Putumayo - 98,50

Bolívar - 98,41

Amazonas - 98,31

Magdalena - 98,07

Sucre - 97,93

Atlántico - 97,46

Meta - 97,36

Norte de Santander - 97,30

Córdoba - 96,39

Cundinamarca - 96,30

Casanare - 95,67

La Guajira - 95,62

Cesar - 95,38

Guainía - 92,59

Vichada - 87,93
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camiloherrera@raddar.net

@consumiendo

@RADDARCKG
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