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Innovaciones en la obtención de Insights.
Tendencias de Consumo.
Segmentación.
Shopper y Omnicanalidad.
Visión de futuro y sociedad.

Consumer Immersion es un seminario que presenta tendencias, casos y
metodologías orientadas hacia el entendimiento del consumidor actual.
Es un evento realizado por P&M en alianza con ACEI (Asociación
Colombiana de Investigación de Mercados y Opinión Pública), dirigido a
los profesionales del área de mercadeo, investigación, publicidad y
comunicaciones, cuyo objetivo principal de gestión es la comprensión
del consumidor.

En 2022, la agenda de contenidos se desarrolló en un día que incluyó
conferencias especializadas y paneles de discusión, organizados en
torno a cinco ejes temáticos:

Este resumen ejecutivo, contiene las ideas principales de los temas que
se trataron durante el evento.
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Estructura del consumo en Colombia
El gasto de los hogares colombianos se ve impactado en un 33 % por los arriendos y los servicios
públicos, mientras que en países como Perú y Chile está entre el 18 % y el 20 %.  Una cuarta parte
del presupuesto de los colombianos está dedicada a los alimentos, y, dentro de aquella, el 9,43 %
está en los consumos de alimentos por fuera del hogar. Si hoy tenemos cuatro de cada diez
personas en situación de pobreza, esto significa que el consumo de alimentos pesa una cuarta
parte del presupuesto para este grupo poblacional; es decir, dos puntos por encima del resto de
los hogares.
El jabón y otros suministros de aseo personal también están pesando en el costo de la canasta
familiar.
Finalmente, hay que tener en cuenta que el 18,1% de la población colombiana está en hogares
unipersonales.  

Encuesta de calidad de vida
En 2020, el gasto de los colombianos fue de 25,1 billones de pesos; es decir, un hogar
colombiano se gastó en promedio 1.553.000 pesos mensuales. El 42 % de los hogares reportan
afectaciones de consumo a causa del COVID.
El peso del consumo de alimentos entre hogares urbanos y rurales es de 1 a 2: 16 % y 30 %,
respectivamente. 

Consumo desde el pulso social
El indicador de confianza del consumidor, en el primer trimestre de 2022, se vio afectado por la inflación
y el entorno político que vive el país. En este contexto, Cúcuta es la ciudad más optimista del país, frente
a Riohacha, que es la más pesimista. 
El 84 % de los hogares consideran que los precios de la canasta familiar van a subir el resto del año.

Director General del Dane

Tendencias del consumo
en Colombia

JUAN DANIEL OVIEDO

La inflación en Colombia está en el 8,53 % y un
tercio de esta la ponen el corrientazo, la carne de
res, el pollo, las frutas y la electricidad.

Un tercio del gasto de los hogares colombianos
se va entre arrendamientos y servicios públicos.

7

El 30,6 % de los hogares estiman
que el futuro será mejor o mucho

mejor al finalizar 2022.
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Cada vez estamos comprando más por necesidad que por gusto.
Los precios siguen aumentando por la inflación.
El canal tradicional sigue creciendo en transacciones.
El 42,24 % de la gente consultada ya no recuerda el último anuncio que vio, oyó o sintió.

¿Hacia dónde va el índice global de mercadeo?
La inflación de USA lleva siete meses seguidos por encima de la registrada en Colombia. 
El marketing está en una situación compleja debido a la inflación, por cuanto el consumidor está
en un momento de racionalidad y la satisfacción cayó. La inflación de los precios de bienes
producidos en Colombia está en el 18 %, sin incluir los servicios, y los costos están creciendo al
25 %, lo que significa una reducción de márgenes para la industria; es decir, las cosas cuestan
más sin que aumente el valor percibido en los bienes y servicios.

Las cuatro Pes: producto, precio, plaza y pauta

Estamos ante un cambio que comenzó hace más de 12 años. De 2002 a 2014, los hogares
colombianos tenían 2000 pesos por cada dólar. Después de esa fecha, la estrategia de bajo costo
fue el boom. 
Hubo, entonces, una atomización de la pauta publicitaria. Así, el trabajo en mercadeo es lograr
transformar segundos en momentos. En este panorama, los expertos señalan que se avecina una
guerra de promociones en el país para capturar el bolsillo de los colombianos. La inflación va a
caer, pero no los precios.

Marketing Report 2022

Presidente de Raddar CKG

CAMILO HERRERA

La pandemia está pasando cuenta de cobro al
marketing. El presupuesto se ha visto afectado
especialmente en Europa debido a la guerra entre
Ucrania y Rusia.

De cada 10 cosas que compran los colombianos,
2,8 % corresponde a gustos y el resto a necesidad.
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El que logre no caer en la guerra de precios y mejor
le aporte valor al consumidor será recordado no

solo como el gran héroe de la batalla, sino como el
gran negociador de paz que acabó la guerra.



Socio Fundador

RAFAEL LÓPEZ PAOLO MISCIA
Proyecto Metaverso

BRANDSTRAT

Metaverso, tendencias de
consumo en Latinoamérica
Expedia: experiencias digitales avanzadas para 2022
Todavía no hemos llegado al metaverso, pero vamos para allá. Somos nosotros quienes
viviremos experiencias digitales diferentes; por eso, hay que empezar a trabajar desde ahora en
esa dirección.
La palabra para este propósito no es metaverso, un trend topic que todavía no se entiende. Las
personas consultadas sienten miedo, distancia y desconfianza con el metaverso. Se trata de un
fenómeno que el consumidor empieza a manejar por diferentes canales: e-commerce, e-gaming,
redes sociales, y que se consume de manera diferente.

Voxel de Expedia. Tres dimensiones para entender si el consumidor está abierto a recibir
experiencias digitales diferentes: 

Tecnología. Tener celular y conexión a internet como mínimo. El 25 % de los consultados no
están satisfechos con sus equipos. El 36 % ha usado alguna vez gafas de realidad virtual y su
percepción es muy positiva.

Identidad. Me siento digital o no. ¿Me da confianza? El 75 % siente que a mayor consumo de
internet mayor riesgo contra la privacidad. El 50 % considera que las experiencias digitales
comprometen al medioambiente. El 40 % cree que los bienes digitales son igual de importantes
que los físicos. Las mujeres se sienten más digitales que los hombres.

Economía. ¿Cuántas transacciones de nuestra economía se hacen por digital? El 85 % alguna vez
compró, el 73 % estudió y el 37 % ha vendido online. El 50 % que está en línea compra. El 70 % de
los avatares de hombres son femeninos.
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El metaverso es una discontinuidad
en la cual se le da más importancia a

lo digital que a lo físico.



Conjoint.ly es una plataforma australiana con más de
nueve años en el mercado y oficinas en varias partes
del mundo. Se dedica a la experimentación sobre
precios, innovación y portafolio de manera rápida y
efectiva.

El modelo de sensibilidad de precios Van Westendorp
se enfoca en responder sobre lo que va a pasar en el
mercado del consumo masivo cuando se hace un
cambio en el precio.

Partnerships Manager Latam - Conjoint.ly

RODRIGO SARTI

Estrategias de precios
para el lanzamiento de productos

¿Cuál es el precio que su cliente considera que es realmente barato para su producto y con el
que empieza a dudar de su calidad?
¿Cuál es el precio que considera una ganga?
¿Cuál es ese precio caro, pero que está dispuesto a pagar?
¿Cuánto es un precio muy caro, que por más que sea un producto genial, no lo va a comprar?

Es un ejercicio de elección que indaga sobre el nivel de preferencia de los clientes y busca
entender el nivel de participación del producto. Lo importante es conocer la fuente del negocio.

Variables de precios importantes
La metodología pretende dar a conocer el valor que está dispuesto a pagar el consumidor por el
nuevo producto. Consta de cuatro preguntas:

1.

2.
3.
4.

El resultado entrega cuatro curvas con puntos importantes, de los que se destaca el punto
económico marginal, en el cual están todas las personas que consideran que el producto es muy
barato y caro, y en el otro extremo está la intersección entre muy caro y barato; es decir, la
distancia entre estos dos puntos dará el rango de precios en el cual se podrá mover la marca.

No se aconseja esta metodología cuando se vaya a lanzar un producto totalmente nuevo porque
el cliente no tiene una percepción previa acerca del mismo. 
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Para una mayor efectividad, es importante
conocer la categoría del producto y aplicarlo

cuando se tenga más del 80 % del mercado.
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CEO de Sinnetic

GABRIEL CONTRERAS

El procesamiento natural de lenguaje (PNL) es una
técnica orientada a leer grandes cantidades de texto
con el objetivo de derivar el conocimiento que está
escrito. Para el experimento se tomó como caso
específico el consumo de suplementos y vitaminas.

Todo lo que nos podamos llevar a la boca es un
alimento, un medicamento o un veneno, y para esto
sirve la metodología del PNL.

Consumo de suplementos
alimenticios y vitaminas:
Procesamiento Natural de Lenguaje
Comparado el primer trimestre de 2021 con el mismo período en 2022, hubo un aumento del 34
% en las conversaciones sobre salud mental, del 65 % sobre suplementos estéticos y del 144 %
sobre las problemáticas digestivas. 

La narrativa. Sobre la demanda en torno a suplementos nutricionales, hubo entre ocho y nueve
millones de conversaciones distintas en Colombia. Un incremento del 54 % entre los
consumidores.

Los territorios o categorías (vitaminas, golosinas, suplementos). Cerca de 1293 ingredientes
activos, lo que representa un incremento del 8 % y 928 productos nuevos.

Se han descubierto 876 nuevos temas de conversación, un 41 % más con respecto al año
anterior, y 312 nuevas marcas que no se vendían en Colombia 

El 42 % de las conversaciones están relacionadas con digestión, obesidad o dieta; sigue el
rendimiento deportivo con el 28 % (aminoácidos, proteínas, etc.); luego están los temas
relacionados con inmunología y defensas con el 14 %; belleza y estética con el 13 % (cabello,
uñas y piel); y calidad del sueño con el 12 %.

Bienestar y salud mental es una categoría nueva, que tiene el 9 %. Dentro de ella se destacan el
estrés y los superpoderes humanos (concentración, memoria, inteligencia, etc.), lo cual la gente
considera valioso para una empresa. Luego aparecen temas como salud sexual, tratamiento
hormonal y menopausia.
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Los temas más importantes de los que hablan los
colombianos en internet son rendimiento deportivo,

digestión y obesidad, y bienestar y salud mental.
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Regional Sales Manager
North LatAm de Netquest

FEDERICO ZAMBRANO

La tecnología automachine está orientada a todo lo que
tiene que ver con actividad publicitaria.

La filosofía de NETQUEST consiste en contar con una
estrategia de engagement con los panelistas con el
objetivo de recoger datos pasivos a través de la
tecnología.

Innovando en la
efectividad publicitaria
Un caso práctico para exponer los beneficios de
contar con una medición single source
¿Qué nos pasa en los corredores de las empresas? 
Ya no recordamos a las personas por la pérdida de contacto producto de la pandemia. Encender
una cámara nos permitía conocer o reconocer al otro. La nueva normalidad nos está impulsando
a reconocernos.

El automachine accede a los micrófonos de los celulares de los panelistas (voluntarios para la
obtención data) con previa autorización. Con ello, se logran identificar los ruidos o sonidos
externos del panelista. Esto se hace a través de una empresa española aliada (Suso), que trabaja
la tecnología de reconocimiento de manera automática y esta información va marcando las
coincidencias de los contenidos capturados del entorno con los que se buscan identificar en el
día a día. Es similar a la actividad que se logra con la aplicación de Shazam. La diferencia con
audiomachine es que se puede trakear todo lo que es audiovisual

Internet a tu Ritmo

Fue la campaña que utilizó como estudio de caso para un cliente de telefonía celular en Perú. Sirvió
para medir el resultado de la cobertura y las frecuencias entre la audiencia. La campaña a nivel total
logró un alcance del 96 %, un poco más del 90 % fue expuesto por TV. Las redes son complemento y
apalancan las estrategias que se vuelven convergentes a través de la tecnología.
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La TV sigue siendo el medio por excelencia
para identificar y reconocer los contenidos
de las campañas o anuncios de marketing.
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El concepto de bienestar es complejo de entender. Así que se
integraron diferentes tecnologías para obtener la mejor
información del análisis a partir de etnografías digitales y de
una segmentación de 2200 casos.

 Experiencias de ganancia emocional, acceso a productos
buenos, el descontento del consumidor y el cuidado
medioambiental son algunos factores que afectan el
concepto de bienestar y auocuidado.

Gerente de cuentas 
Provokers powered by feedback

PAULA DUQUE

Siete miradas
del bienestar de los colombianos

Básicos. Garantizan el sustento con estabilidad económica.
Acogedores. Cultivan las relaciones y ponen por encima los intereses de los demás.
Balance. Equilibrio entre salud emocional y física.
Fitness. El cuerpo es el templo y la escultura para exhibir.
Imagen. Depende de cómo se vean. Son exploradores, pero les falta disciplina para cuidarse y
verse bien.
Ambientalistas. Defensores del cuidado de la naturaleza, los animales y la sostenibilidad. Su
alimentación es más consciente, pero siguen siendo carnívoros. La mascota es el apoyo
fundamental para la actividad física.
Disciplinados. Le tienen pánico a la enfermedad. Son muy restrictivos en horarios,
alimentación, ejercicio y hábitos en general para preservar la salud física y mental.

La pandemia despertó una conciencia sobre la fragilidad del bienestar físico y emocional del ser
humano. Esto incluyó la alimentación, factor muy importante dentro del concepto de salud física
y, también, dentro del de salud emocional. Hábitos como aprender a comer en casa o buscar
recetas nuevas ganaron espacio, mientras la actividad física llevó a reconocer que el cuerpo
humano necesita moverse.

Pero no solo esto: la tranquilidad sobre la salud mental y emocional, las relaciones sociales de
calidad y la sostenibilidad, como cuidado del entorno, son otros aspectos vitales dentro del
concepto de bienestar.

Las siete miradas sobre el bienestar:
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Después de la pandemia, el ser humano entendió
que necesitaba cuidarse para sentirse bien.



El gaming, el streaming y el e-commerce son las
tres categorías de análisis más importantes que
utilizó Kantar para conocer el comportamiento de
las audiencias.

En Colombia, el 43 % de las personas consideran
que el contacto humano ha mejorado con la
tecnología.

CAROLINA IBARGÜEN
Gerente General de
Kantar Ibope Media Colombia

Audiencias.
¿Cómo se comportaron las audiencias en el 2021?
En el país, de un universo de 17 millones de personas, casi un 95 % tiene acceso a internet y el 98
% posee un smartphone. Ocho de cada diez tienen un smart TV. El 57 % está de acuerdo con que
las plataformas cambiaron la forma de consumir televisión. El 42 % de los suscriptores a
plataformas afirman que hoy consumen más televisión. Ocho de cada 10 colombianos ven
streaming bajo demanda.

El contenido sigue siendo el aspecto más relevante al momento de acceder a plataformas; luego
vienen la posibilidad de compartir suscripción y el precio. El 71 % de las personas suscritas a
plataformas de video bajo demanda están jugando video juegos, frente al 51 % de la última
medición: un crecimiento y una oportunidad muy importantes en este segmento.

La pandemia impulsó claramente este comportamiento de los consumidores para acceder a los
videojuegos online, tanto que el promedio de tiempo semanal dedicado a dicha actividad hoy es
de casi cinco horas. Los juegos relacionados con acción son los preferidos, mientras el precio y
la calidad son las motivaciones para acceder al gaming.
 
El 71 % de los gamers y streamers hacen compras online y el 68 % consideran que estas compras
les hacen la vida más sencilla. El 50 % afirma seguir marcas por redes sociales y el 58 % ha
realizado compras en los últimos seis meses.

La entrega de comida y ropa lideró las compras a domicilio online. El 33 % de los entrevistados
hacen las tres actividades: streaming, gaming e e-commerce. 
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El cambio es la ley de la vida, y
aquellos que solo miran el pasado,
corren el riesgo de perder el futuro.
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STEFANIE KLINGE
Directora del área de expertise de
Creatividad y Medios de Kantar

No todos los consumidores están en la misma posición
cuando se habla de sostenibilidad. Se clasifican en varias
categorías: activos, creyentes, evaluadores y
desinteresados.
Los ecoactivos serán el 40 % de la población colombiana.
Toman las decisiones basados en la exigencia de una acción
puntual hacia las marcas frente al cuidado ambiental.

Medio ambiente y sostenibilidad:
 ¿Hacia dónde vamos?
Existe una brecha entre lo que la gente dice que le interesa y lo que hace. Influyen varios factores,
como el desconocimiento, y la responsabilidad está en los otros (empresas), por el precio de los
productos sostenibles y el valor agregado de los mismos. El reto es saber llegar a través de la
publicidad para impactar las emociones de las personas.

Hay un incremento en los mensajes publicitarios para generar conciencia ambiental, pero apenas
llega al 6 %. 

¿Cómo hacer que las palancas de la emoción lleven a la acción?

El 64 % de las personas consideran que las marcas se deben involucrar en los temas de
sostenibilidad social y ambiental. Cada vez serán más difíciles de convencer y crecerán las
entidades reguladoras frente a estos anuncios (y serán más exigentes).

Solo mostrar grupos poco representados no tiene impacto en la habilidad del anuncio para
movilizar resultados en el corto y en el largo plazo. Involucrarlos y mostrarlos de manera positiva
hace la diferencia en esta movilización hacia la marca.

Las emociones se capturan con tecnología gracias a la identificación facial, que capta segundo a
segundo las reacciones de las personas cuando están expuestas a un anuncio.

Algunas de las palancas psicológicas utilizadas para impactar las emociones son estas: sentimiento de aportación,
inspirar acciones, aprendizaje social. El humor y la colaboración consiguen conectar positivamente.
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 Ideas para impactar las emociones: ser auténticos,
entender a la audiencia, crear mensajes constructivos

a través de mensajes positivos, usar las emociones
adecuadas y transmitir los mensajes claros.



Colombia presenta expectativas de crecimiento de
inflación por encima de la OCDE, lo cual impacta las
decisiones del consumidor. 

No es la primera vez que el consumidor colombiano se
enfrenta a esta situación. Así que es recomendable
entender lo que se ha hecho y lo que se puede hacer. 

CAMILO ESCOBAR
Director Analítico NielsenIQ

Cambios del shopper omnicanal
en un entorno de alta inflación y
cambios de precios
El 62 % son nuevos consumidores restringidos, el 90 % afirma que está cambiando sus hábitos de
consumidor y el 71 % está restructurando su gasto para enfrentar el fenómeno global. Los cambios
que hace el consumidor están dirigidos más al ajuste que a dejar de hacer cosas o hacerlas en menor
medida. El consumo real siempre se afecta en períodos de inflación.

En 2021 se empezaron a manifestar los aumentos de precio a raíz de la pandemia. Dentro de las 11
principales ciudades de Colombia hubo un aumento en el ticket de compra de un 16 % y la frecuencia
de compra bajó en un 11 %. Las ventas se están incrementando en valor a doble dígito, básicamente
por el problema inflacionario; pero lo importante es que el consumo masivo ha tenido una pequeña
contracción en volumen.

Tres tipos de ahorro del consumidor:

Por canales de compra. Productos más asequibles.
Tamaños. Consumo de menor cantidad o mejores precios en tamaños grandes de los productos.
Vía segmentos de precio. El consumidor responde frente a los valores agregados de los productos
de bajo precio.

El 32 % de los hogares estaría dispuesto a pagar más por productos saludables y el 83 % considera
que su gasto se ha incrementado en por lo menos uno de los rubros de la canasta familiar. La tienda
de barrio sigue siendo el canal más importante para el país, seguida por los formatos de cadenas de
bajo costo. El 41 % de los hogares colombianos compran en todos los canales y diversifican su
consumo.
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Un hábito que se debe tener en cuenta en las estrategias
de venta es el aumento de la preparación de alimentos en

el hogar, así como el hábito de limpieza y desinfección.



JUAN MARIO QUIÑONES
Gerente General en Market Team y
Vicepresidenten en ViaCiencia

Para ser líder en la gestión de precios hay que tener
compromiso con el valor como punto de partida.

Empresarios de varios sectores compartieron sus
testimonios de lo que están haciendo en tiempos de
incertidumbre.

Manejo de la incertidumbre y la
dinámica desde la estrategia de precios
Las decisiones sobre precio: más allá de lo financiero
En la industria de los huevos, los sobrecostos están afectando los insumos, pero también crece la
oferta y, a pesar de esto, el precio sigue creciendo. Las decisiones se deben tomar más allá de lo
financiero para tener en cuenta lo que hacen los demás, lo que el mercado realmente valora de la
industria.

Aprovechar todo el portafolio y la diversidad geográfica
La industria de las golosinas nos invita a concentrarnos en el detalle para manejar el precio de manera
diferencial y exitosa. Colombia es muy diferente y los comportamientos son, igualmente, distintos. 

Gestionar el corto plazo sin perder de vista el largo plazo 
El sector floricultor tuvo un impacto positivo en el hábito de compra de flores desde los Estados
Unidos. Los precios y los márgenes han subido, la industria está en su mejor momento. Hoy en día es
una compra cotidiana porque la gente valora su hogar de manera diferente. La pregunta es la
siguiente: ¿esto es permanente o transitorio? 

Cuento por qué valgo
La industria de la construcción nos invita a contarles a nuestros compradores por qué se están
incrementando los costos. Se busca entender la relación del valor que se le da al mercado en relación
con el precio. El reto hoy está en medir lo intangible

Trabajar en la capacidad de pricing
La industria inmobiliaria el consejo está en tener una estructura, procedimientos, políticas y procesos
en la gestión de precios. Debe estar en cabeza de un área responsable.
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 El factor común en la estrategia de precios es entender
al consumidor. Empecemos por cambiar la expresión

poner el precio por apreciar: esta sí habla de valor.



Las marcas siempre compiten contra la mejor experiencia
disponible. Una marca que se concibe a sí misma como una
experiencia tiene un producto creativo.

¿Qué es una marca? Para responder a esta pregunta, las
variables con las que Wunderman Thompson trabajó el
estudio fueron el producto o servicio, las marcas hacen
trabajos por los usuarios y la experiencia.

FELIPE SÁNCHEZ
Chief Strategy Officer de
Wunderman Thompson Colombia

Future 100 LATAM : 2022
Siete claves para entender el futuro de las marcas
Metasociedades. La recomendación para las marcas es tener un propósito superior, entrar al
metaverso a través de sus valores de marca y su política de inclusión. Además, deben saber cómo
van a medir, qué fuentes de información van a tener.

Belleza inclusiva. Implica hablar de inclusión basados en un grado de discapacidad. Las estrategias
de segmentación se ampliaron en la pandemia, además de los horarios de atención prioritarios de
acuerdo con el rango de vulnerabilidad. 

Terapia TikTok. El más grande consultorio sicológico de la región. Hay que entender su formato, su
lenguaje, su idioma. Una generación entera es afín a este tipo de formato. En Instagram se generan
los traumas que se curan en TikTok.

Anuncios eufóricos. Los consumidores buscan constantemente contenidos auténticos. Hay que
subirle el volumen al anuncio de las marcas para llevarlas a otros niveles, para que puedan unir y
alegrar a los consumidores.

Ellas se recuperan. 1,9 millones de mujeres perdieron sus trabajos durante la pandemia. La
inclusión de sexo es un asunto prioritario. El reto es igualar la brecha a través de la experiencia de
marca.

Farmacias de salud mental. El bienestar se volvió fundamental. Es importante incentivar las
dinámicas asociadas al juego y al disfrute de la tecnología para bajar la ansiedad de los usuarios.

Evolución en el deporte. Las marcas pueden ayudar en la lucha contra las barreras de género
apoyando los deportes con participación de mujeres.
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Si una marca es capaz de diseñar para la
persona con mayor grado de discapacidad,

es capaz de hacerlo para todo el mundo.



Conocer, conectar y convertir: los tres ejes de la
gestión estratégica digital en Llorente y Cuenca.

La agencia realizó un estudio que midió qué tanto han
cambiado los hábitos de cuatro generaciones desde
1949 hasta 2021: Z, milenial, X y baby boomer.

MARCELA ARANGO
Directora General LLorente y Cuenca

Se utilizó Data Analytic Suite para obtener la data del entorno y las conversaciones de los
stakeholders que se están dando, además de saber qué tanto se conectan y crecen estas
conversaciones. Así, busca conocer las oportunidades para una marca y un espacio
diferente para generar el engagement que esta necesita. El estudio analizó más de 600.000
datos a través de la tecnología de patrones de tendencia y un histórico de tres años para
identificar la nueva actitud de las generaciones.

Baby Boomers. Arriba de 55 años. Ambiciosa y acumuladora. Usan WhatsApp y Facebook.
Sus marcas son las tradicionales, como Walmart.

Generación X. Entre 42 y 53 años. Tienen que ser alguien en la vida: están orientados al
éxito, al logro y al reconocimiento. YouTube es la red más afín. Marcas con las que se
identifican: Apple, Netflix, Levi´s y PayPal.

Generación Y o milenial. Nacieron digitales y tuvieron acceso a la información. Todo lo
cuestionaron. Instagram, Telegram y LinkedIn son las redes afines, mientras sus marcas
son Netflix, Google y Amazon.

Generación Z. Alrededor de los 26 años. Son calificados como irreverentes e
inmediatistas. Migraron a TikTok, Spotify, Twitch. Desapareció Disney y entró Play Station.
Hablan de Amazon, Apple y Netflix.

Los baby boomers tienen capacidad económica. Están en el mundo digital, quieren ser vistos.
Los generación X - millenial anhelan lo que tenían y ven a las marcas de manera práctica. Los
Y tienen mayor conciencia sobre la vida, la naturaleza, el ahorro y la salud mental y los
generación Z buscan la estabilidad y piensan más en la salud y la economía.

Hábitos y comportamientos
generacionales en Latinoamérica
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En tres años  han cambiado los hábitos
generacionales, pero gracias a la tecnología,

ya no son tan grandes las brechas entre estas.



El 80 % de las personas, especialmente los jóvenes,
considera que el país va por mal camino y quiere un
cambio. 

Para el estudio se dividió a los agentes de izquierda (1,2 y
3), de centro (4,5 y 6) y de derecha (7,8 y 9), y bajo el mismo
escenario porcentual: 32 % de izquierda, 42 % centro y 27 %
derecha (resultados de septiembre de 2020).

PABLO LEMOINE
Presidente del 
Centro Nacional de Consultoría

Los modelos de agentes como modelos
cualitativos para la generación de nuevos
insights. Las elecciones presidenciales
¿Por qué se dan los cambios en las tendencias de intención de voto?
     
En el modelo siempre gana el centro en primera vuelta; pero este modelo tiene un supuesto muy
fuerte porque unos agentes cambian de opinión y otros no. El 60 % de la izquierda es inflexible, el
70 % de la derecha es inflexible y el 10 % del centro es inflexible. Hubo dos simulaciones en el
tiempo: en una gana la izquierda y en la otra el centro.

Se corren 400 simulaciones por cada uno de los escenarios. Si la derecha tiene más del 65 % de
inflexibles, ya está pasando a segunda vuelta, y si tiene más del 80 % de inflexibles, está ganando
en primera vuelta en ese escenario. En el otro escenario, 70 % de inflexibles de izquierda, 30 % de
inflexibles de centro, la izquierda y el centro serían finalistas.

El centro debe buscar ampliar el margen de inflexibles si quiere mantener la ventaja inicial, lo cual
explica que en las elecciones pasadas, antes de primera vuelta, iba ganando el candidato del
centro Sergio Fajardo.
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Para ganar un debate público, lo que
importa no es convencer a la

mayoría, sino encontrar la forma de
incrementar la proporción de

personas inflexibles de su lado.



Páneles
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Director Insights
Capabilities 

PEPSICO Latam

LUIS ALEJANDRO
ZÁRATE

NICOLE
KABIERSCHKE

Directora de Mercadeo
CARULA

JUAN PABLO
PÁEZ

Director de Mercadeo
RAMO

XIMENA
RESTREPO

Directora de Mercadeo
D1

Ante el panorama actual, ¿cómo ven al consumidor y qué vamos a
hacer desde las marcas?

Ximena Restrepo. El consumidor de hoy es más consciente y tiene una remodelación de vida, lo
cual le lleva a utilizar mejor el tiempo en las cosas que le gustan, en las familias, y valora a las
marcas apasionadas y que tienen propósitos. Desde marketing debemos ser unos estrategas
emergentes; la estrategia tiene aprendizajes y renuncias para romper paradigmas

Nicole Kabierschke. El uso de la data para el marketing es fundamental para generar soluciones
al momento de la compra. El consumidor de hoy se enfoca a sacarle el mejor provecho al
presupuesto que tiene.

Luis Alejandro Zárate. No se puede generalizar un mismo comportamiento para todas las
personas. Existen cuatro grupos de consumidores que viven contextos diferentes: los que están
generando ingresos diferentes y acceden a nuevas experiencias y productos más prémium;
luego vienen tres grupos que han tenido que hacer una recomposición de su gasto, se mantienen
igual o están bajando el consumo por el decrecimiento en sus ingresos.

Juan Pablo Páez. Estamos en una calma antes de la tormenta. El producto estrella Chocoramo
viene creciendo a niveles del 50 % en ventas, y esto se entiende porque el consumidor está
viviendo la reactivación de salir a la calle. Se viene un comportamiento de un consumidor más
inteligente. Las marcas que generen valor serán las que saldrán airosas.

Tendencias de Consumo
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La propuesta de valor, sumada a las
condiciones de distribución, presencia y
visibilidad en puntos de venta, será la clave
para enfrentar las nuevas condiciones del
mercado y demandas del consumidor.

La comunicación deberá ser muy estratégica
y empática para conectar con los valores y
generar nuevas experiencias al consumidor.

Tendencias de Consumo

¿Cómo se están preparando las marcas para esta nueva normalidad?

Juan Pablo Páez. La pandemia aceleró la adopción digital y el consumidor está ávido de
experiencias; un ejemplo es la reciente Feria del Libro, donde se evidenció que la gente necesita
contacto, cercanía, empatía. La palabra de moda será la omnicanalidad.

Ximena Restrepo. Los consumidores nos volvimos anfibios: somos capaces de vivir muy bien en
el mundo digital sin dejar al mundo real. El consumidor es muy flexible y las marcas se deben
adaptar a esta flexibilidad. D1 llegó a 2000 tiendas porque entiende que el consumidor quiere
invertir menos tiempo en lo esencial.

Nicole Kabierschke. Lo único constante es el cambio y cómo nos adaptamos a él. Carulla les
apuesta a la experiencia de compra y a nuevas soluciones de venta. El Rappi Turbo busca cumplir
la promesa de valor de la inmediatez. Los clientes han reducido la frecuencia, pero su canasta ha
aumentado.

Luis Alejandro Zárate. Las marcas tienen que entender muy bien el rol de los canales, tanto de la
parte digital como en la parte presencial. Como marcas necesitamos garantizar un tracking de
valor percibido constante.

LEANDRO
IZQUIERDO

Director Ejecutivo ACEI

MODERADOR
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Para adelante, con optimismo, flexibilidad,
aprendizaje, consistencia y generación de

valor para poner en el centro al consumidor.



Segmentación:
el crecimiento del fenómeno D2C

¿Cuál es el reto principal de trabajar directo al consumidor?

Andrea González. El gran reto desde Laika es encontrar esa conexión entre la persona y su
mascota, y mejorar las formas de llegar con productos que realmente estén necesitando los
clientes. Los públicos son muy diferentes cuando tienen una mascota. 

Octavio Vuelvas. Antes de la pandemia era entender la ubicación de nuestras tiendas y después
ha sido la omnicanalidad, cómo entender la ruta para atender y entender las diferentes
interacciones con los clientes. Jamar lleva 70 años en el canal físico y cinco en el digital, por lo
cual apenas lo está entendiendo.

¿Qué es lo que más les ha sorprendido de los procesos
de descubrimiento del consumidor?

Nicolás Redondo. Tyba se ha enfocado en democratizar las inversiones, que eran muy limitadas
hasta hace algunos años. El consumidor parte de lo que conoce; las personas indagan y se
apoyan en los influenciadores para conocer sus experiencias con la marca. Como marca se trata
de acercar con el cliente, pero a veces no es lo que se dice, sino quién lo dice.

Andrea González. Las audiencias se están permanentemente estudiando y se relacionan con el
análisis del entorno de ese cliente.

Gerente de inteligencia
de mercados y SAC

JAMAR

OCTAVIO
BUELVAS

ANDREA GONZÁLEZ
BERNAL

Co-Founder/CMO
LAIKA

NICOLAS
REDONDO

Growth Marketing Lead
TYBA
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Segmentación:
el crecimiento del
fenómeno D2C

Escuchar, educar y entender las dinámicas de los
diferentes canales son los retos para liderar la
atención a los consumidores.

El consumidor cambia y se adapta a todos los
canales disponibles de interacción con las marcas.
Así que se debe seguir comprendiendo desde una
mirada integral.

SANTIAGO
MARTÍNEZ

CEO & Managing partner
INDICES CognoSight

MODERADOR

Los clientes no han aterrizado en ningún canal para el consumo de los
productos. ¿Dónde va a caer la bolita para entenderlo? 

Octavio Vuelvas. Tratar de entender cómo juegan los canales para los distintos clientes y
categorías. En Jamar, el e-commerce apenas es el 1 %. Pero en ventas no presenciales
(WhatsApp) está en el 35 %. Se sigue en un proceso de aprendizaje en la parte técnica.

Nicolás Redondo. Al usuario hay que abordarlo donde esté disponible. En Tyba se promueve la
educación financiera como contenido de valor para los clientes. No se debe limitar hacerlo en un
solo canal porque se debe encontrar al usuario en cualquier canal.

¿Cómo se construye la propuesta de valor para el cliente?

Andrea González. A través de la información de la data. En Laika la pregunta es si lo mejor es
llegar rápido o llegar de manera precisa. Lo importante es transformar la información obtenida
para dar una respuesta efectiva al cliente.

Octavio Vuelvas. Jamar entendió que había que analizar bien la rentabilidad del negocio para
escoger mejor a los segmentos de la población más rentables.

Nicolás Redondo. En Tyba la propuesta de valor es un reto porque el producto está ganando
mercado y se conforma en la medida en la que se escucha a los clientes basados en explicar
bien, desde la educación, el concepto de la rentabilidad en las inversiones.
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La educación es fundamental como estrategia
de propuesta de valor frente al consumidor.



Shopper y Omnicalidad

¿Cuáles han sido los cambios más significativos del shopper
colombiano en los últimos dos años?

Zarina Ávila. El cambio de hábito del consumidor está en el descuento y en la adaptación a
nuevos canales, enfocados más en digital.

Camilo Cristancho. El consumidor de hoy quiere más tiempo y más balance para sus actividades
personales. Hoy es más exigente la gestión de la data para la personalización de los clientes.

Doménico Barbato. La pandemia aceleró cambios que ya se estaban dando en el digital. Hoy el
consumidor valora más la interacción humana, compartir un café de manera presencial
pospandemia.

¿Cuál es el reto del retail con la aceleración de los canales digitales?

Zarina Ávila. Una logística de una demanda que no se había estimado debido a la pandemia. La
gestión de la data es la clave para brindar la mejor solución, no solo a nivel tecnológico, sino de
inteligencia de negocio para garantizar una experiencia personalizada a más de ocho millones de
clientes.

Managing Director de
INITIATIVE

CAMILO
CRISTANCHO

ZARINA
ÁVILA

Gerente de Marketing Digital
y Personalización
Sodimac Colombia

DOMÉNICO
BARBATO

Vicepresidente de
mercadeo

 Juan Valdez
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CARLOS
FERNANDO VEGA

Director General
P&M

MODERADOR

Shopper y Omnicalidad

La transformación digital debe ir más allá del
desarrollo de apps dinámicas: estas deben ser
funcionales para llegar directamente al
consumidor individual y no a la audiencia general.

Existe una reacomodación real de los canales de
compra. La tendencia es la diversificación de los
canales como una inversión que deberá hacer la
mayoría de las marcas para garantizar la experiencia
final del consumidor.

Camilo Cristancho. La gestión de la data, que estén habilitados para conocer a fondo y poder
conectar al consumidor con una verdadera personalización.

Doménico Barbato. El reto ha sido sobrevivir y poder tener el negocio fortalecido. El resto que se
viene es cómo poder llevar la experiencia del cliente físico a un ambiente digital, igual de cercana
y emotiva. 

¿Cuáles son los retos para orquestar la omnicanalidad?

Zarina Ávila. Repensar el concepto de omnicanalidad no solo por la compra, sino por el
comportamiento frente a esa compra, acompañándolo en la decisión de ofrecerle el mejor canal.

Doménico Barbato. La omnicanalidad es una necesidad. Juan Valdez tiene una aplicación que
hace que este concepto se viva a través de las tiendas. El cliente hace la recarga en una tienda y
cuando va a otras tiendas puede comprar allí, incluso con sus puntos; es decir, la unión de
canales para llevar una experiencia conjunta al consumidor. También es llevar la aplicación a las
tiendas del mundo donde está Juan Valdez.

Camilo Cristancho. Para las pymes, lo mejor es buscar la sostenibilidad a través de la gestión
orgánica de los clientes con la estrategia de CEO; y para las marcas grandes está en pasar de la
omnicanalidad solo para vender a ofrecer una experiencia, como una multifuncionalidad de los
diferentes canales.
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El gran reto está en los asuntos simples que aún no se han
resuelto: ¿cómo hacer que el consumidor que pida a

domicilio un capuchino no le llegue un café con leche?



JUAN
SUDARSKY

Director de Mercadeo
Caracol Radio

MARTHA
ARBELÁEZ

Director Marketing y
comunicaciones de
Nestlé de Colombia

Directora adjunta de Posgrados en
Psicología del Consumidor

Fundación Universitaria
Konrad Lorenz

CLELIA
PÉREZ

Visión de futuro y sociedad

¿Cuál es el reto para las marcas a la hora de dar un mensaje
diferente sin un interés comercial?

Martha Arbeláez. Cuando una empresa tiene como parte de sus principios y valores aportar a la
sociedad, fluye de manera natural como construcción de largo plazo y no como algo oportunista.

Juan Sudarsky. Para los medios, la función es más difícil en función de la democracia. Una
marca como Caracol no puede pensar que está cumpliendo el propósito para la democracia. Más
del 44 % de la confianza de los medios en la sociedad ha caído en los últimos cuatro años; este
es el llamado para entender la necesidad de generar valor a la sociedad a través de una
información veraz.

Clelia Pérez. Como academia, vemos que el consumidor también ha perdido la confianza en las
marcas porque no hay propósito claro como marca, y además que lo pueda cumplir en todo
momento.

¿Qué tanto la comunicación publicitaria puede
modificar comportamientos?

Clelia Pérez. El estudio profundo desde la rigurosidad científica podría hacer que el consumidor
se orientara en temas específicos desde la sicología, como el pesimismo para recuperar la
confianza.

Martha Arbeláez. La comunicación contribuye a modificar comportamientos; desde las marcas
somos responsables de la emisión de contenidos frente a la sociedad. Los contenidos deben
contribuir a mejorar la calidad de vida hoy y para las futuras generaciones.
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GABRIEL
PINEDA

Director de Contenidos
P&M

MODERADOR

Visión de futuro y sociedad

En un 44 % ha caído la confianza en los medios
masivos de comunicación de los últimos
cuatro años.

Ante esta situación, las marcas y los medios
deben informar de la manera más oportuna,
veraz y útil para la sociedad.

Juan Sudarsky. Los medios tienen una capacidad innata para generar cambios conductuales. Y
tienen el deber de estar en todo momento cuestionando lo que está pasando en las instituciones
y ejercer un control social; y este consumidor debe estar muy preparado para recibir la
información que le va a servir en el cambio conductual, para que se dé de manera natural y no
manipulada.

¿Cuál es el árbol de decisiones de una marca frente a las coyunturas?

Juan Sudarsky. Informar de la manera más oportuna, veraz y útil para la sociedad. Para los
medios, es un deber ejercer una actitud responsable de la información en situaciones
coyunturales. Los aliados comerciales también son determinantes para la sostenibilidad de la
industria mediática, y ven una oportunidad muy grande en acercarse y conocer los objetivos
comerciales de estos para brindarles la mejor solución en las campañas publicitarias.

Martha Arbeláez. El propósito trasciende toda la cadena de valor de una marca. Debe pensar en
función de la posibilidad de generar empleabilidad a grupos poblacionales como los jóvenes, y
que sean acciones de largo plazo.

Clelia Pérez. Enfocarse en un consumo más incluyente desde la organización. Durante la
coyuntura se deben dar cambios rápidos, ser flexibles y adaptarse a los nuevos entornos. Las
problemáticas que llegan a las aulas son similares, reales, y se busca darles solución con las
herramientas de investigación que les ofrece la academia.
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Los contenidos comparten el propósito de las
marcas, la publicidad vende sus productos.
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Redacción y diseño editorial del Resumen Ejecutivo

https://redacta.co/



