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1. Planteamiento del problema 

El COVID-19 ha generado muchos cambios y crisis en la economía, uno de 

los sectores afectados ha sido el comercio y la venta al por menos o Retail de las 

cadenas de grandes superficies en Colombia. Las restricciones del estado y la 

percepción de los clientes generan cambios en el comportamiento del consumo 

produciendo una contracción en el consumo, los productos no comentables son 

los más afectados, estos aportan la mayor parte del margen en el Mix del modelo 

de negocio. Mientras que el consumo de productos de alimentos se ven afectados 

por la percepción de los clientes; aumento de taza de desempleo, Desvalorización 

de la moneda frente al dólar, inflación, entre otros. Influencian directamente la 

intención de compra del shopper modificando sus hábitos de consumo. Esto se ve 

reflejado en el consumo de productos de aseo hogar y personal, a su vez el 

consumo de productos premium bajan su participación en el mercado por su alta 

transacción. Tal como lo postula Nielsen Company en su estudio “COVID 19 

Impacto en el consumo masivo” en el cual identifican los principales Insight de 

mercado y de los shoppers colombianos. (Nielsen, 2020) 

Aunque en el mes de marzo el mercado creció a un ritmo de doble digito 

producido por la percepción de desabastecimiento que tienen los consumidores, 

en el mes de abril esto se reverso y los clientes que sobre abastecieron sus 

hogares con artículos de alta vida útil no vieron la necesidad de realizar la 

recompra. Adicional a esto entendieron que los almacenes de grandes superficies 

no sufrían el abastecimiento de producto. Pero aun así los factores macro y 

microeconómicos afecta al desembolso y genera que consumidores cuiden sus 

ingresos. 

 

 

 



2. Preguntas 

2.1. Principal 

 ¿Cuáles son los factores de decisión que cambiaron para los consumidores 

y como afecta esto en la venta de las cadenas de grandes superficies en 

Colombia? 

2.2. Secundarias 

 ¿Cuál es el impacto de la pandemia en el comportamiento consumo 

colombiano? 

 ¿Cómo identificar los cambios del comportamiento del consumo en las 

cadenas de grandes superficies de Colombia?  

 ¿Como la medición de los hábitos de consumo nos permite establecer 

estrategias de marketing en las Cadenas? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Objetivos 

3.1. Objetivo General 

Identificar los factores de decisión que cambiaron para los consumidores y 

como estos afecta la venta de las cadenas de grandes superficies en Colombia. 

3.2. Objetivos Específicos 

 Analizar las diferencias de cambios del comportamiento del consumidor en 

el transcurso de los impactos de la pandemia en Colombia. 

 Identificar los cambios del comportamiento del consumo en las cadenas de 

grandes superficies de Colombia. 

 Reconocer los KPI’s de medición en hábitos de consumidor que permitan 

establecer estrategias de marketing en las Cadenas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4. Justificación 

Según Ismael Quintanilla el mercado del consumo de alimentos o no 

alimentos en las cadenas de grandes superficies siempre se encuentra en un 

constante movimiento y en los momentos de crisis la dinámica puede cambar 

semana tras semana. Es por esto por lo que las cadenas deben de analizar todas 

las fuentes de información posibles, análisis internos de su información o análisis 

externos ya sea por estudios hechos por terceros y por el análisis que se pueda 

realizar de la competencia. Esto provee una visión y genera insight que permiten 

generar tácticas y planes de acción para incrementar sus ventas y darle una mejor 

propuesta de valor a sus clientes. (Quintanilla, 2002) 

En el momento que los efectos del COVID-19 comenzaron a generar 

efectos a nivel nacional y a cambiar la percepción de los Shoppers en cuanto a la 

situación actual del consumo, muchas de las especulaciones arrancaron por la 

percepción de desabastecimiento. Esto comenzó a generar cambios automáticos 

en el comportamiento de la compra de los clientes de las cadenas de grandes 

superficies incrementando la venta de los productos y generado agotado de 

algunos productos que rápidamente fueron reabastecido por los establecimientos.  

La identificación de los efectos permitirá generar cambios estratégicos en 

las políticas de marketing de las cadenas de grandes superficies en Colombia. 

La compresión de todos los temas permitirá tener una visión clara de cómo 

reaccionar ante la situación actual de consumo y como las cadenas de consumos 

pueden migrar sus estrategias para incrementar su venta y rentabilidad. 

La compilación de estudios de mercado realizados por las grandes firmas 

de análisis de datos naciones e internaciones permitirán la abstracción de datos 

masivos y obtener conclusiones contundentes sobre el tema. (Wayne D. Hoyer, 

2015) 

 



5. Marco Referencial 

En el lenguaje tradicional de marketing y el ámbito comercial tiene de las 

cadenas de grandes superficies o almacenes de cadena tenemos términos de uso 

diario que nos permiten identificar a los clientes como es el caso de Shopper o 

consumidor, en donde se especifica que un individuo está en el punto de venta 

para comprar un producto. Adicional se puede medir el comportamiento del 

consumidor observando y estudiando los procesos mentales y psicológicos que 

suceden en la mente en el momento de elige un producto. Esto nos genera 

diversos insight los cuales son los motivadores, actitudes, sensaciones y 

sentimientos que causan un comportamiento de compra positivo o negativo.  

Es muy importante medir todos los aspectos del shopper y el comportamiento 

de las cadenas para esto se definen KPI’s (Siglas en inglés, de Key Performance 

Indicador), cuyo significado en español Indicador Clave de Desempeño o Medidor 

de Desempeño. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5.1. Marco Teórico 

5.1.1. Comportamiento del consumidor 

Los consumidores varían su comportamiento de consumo dadas las 

condiciones que los afectan, las variables internas y externan que 

modifiquen su economía, adicional su percepción puede cambiar los hábitos 

de consumo. Estos son solo algunos de los aspectos que se tendrán en 

cuanta para identificar cuáles son los insight de consumo que se han visto 

afectados por los cambios provocados en entran cuso de la línea de tiempo 

del COVID-19. 

5.1.2. El comportamiento del consumidor involucra emociones y sentir 

La percepción de las cosas que es un aspecto que puede modificar 

las emociones y sentimiento estos aspectos modifican el consumo y varían 

todos los parámetros de compra y como se escoge un producto o por lo 

contrario como se decide no comprar. En esta época de crisis las 

emociones han vario mucho casi semanal o diariamente esto hace que el 

consumo de los productos también fluctué dependiendo de la confianza que 

tiene el consumidor y como ve las variables que lo rodean. 

Estudios realizados a shoppers han evaluado la importancia de las 

emociones en el comportamiento del consumidor. Las emociones positivas 

y negativas, así como las específicas con la expectativa, el temor, la culpa, 

la vergüenza y todos los estados de ánimo general. Todos estos factores 

pueden afectar la forma en que piensan y toman las decisiones los 

consumidores. (Wayne D. Hoyer, 2015) 

5.1.3. El núcleo psicológico: procesos del consumo interno 

Antes de que los consumidores tomen decisiones, deben tener 

alguna fuente de conocimiento o percepción sobre lo cual se base la 



misma. Esta fuente abarca la motivación, capacidad, oportunidad, atención, 

percepción, entendimiento, memoria, conocimiento y las actitudes hacia una 

oferta. (Wayne D. Hoyer, 2015) 

5.1.4. El proceso de toma de decisiones 

Los procesos que forman parte de la psicología del consumidor están 

íntimamente vinculas al proceso de toma de decisiones. El consumidor 

internamente siempre está tomando decisiones automáticas o racionales 

todo el proceso de toma de decisiones de consumo se distribuye en cuatro 

etapas: identificación del problema, búsqueda de información, toma de 

decisiones, y evaluación posterior a la compra. (Wayne D. Hoyer, 2015) 

5.1.5. Métodos de investigación del comportamiento del consumidor. 

Existen múltiples medios de recolección de información los cuales 

permitirán el análisis de la información, encuestas, focos grupo, entrevista, 

Expertos, Paneles de compra, entre otros.  

5.1.5.1. Marketing de base de datos 

Expertos en investigación de mercado pueden analizar con mayor 

profundidad el comportamiento del consumidor si combinan en una base 

común diferentes formas de investigación del consumidor. Esta base de 

datos podría contener información acerca de demografía y estilos de 

vida del consumidor meta. (Wayne D. Hoyer, 2015) 

5.1.5.2. Diarios 

Empresas como Kantar o Nielsen utilizan panales de hogares que 

sean representativos sobre la población de un país, los paneles de 

hogares están constituidos por hogares a los cuales se solicita a los 

llevar un diario  escrito o en línea sobre los productos que compran, 



adicional se puede realizar visitas para validar y corroborar la 

información”. (Wayne D. Hoyer, 2015) 

Empresas como Nielsen y Kantar administran si recolección de 

información bajo la modalidad de panel de hogares lo cual permite recopilar 

la información de consumo de la muestra de consumidores en Colombia. 

Aquí se identifican hábitos de consumo y comportamientos de shopper. 

5.1.6. Comportamiento del consumidor: cambios y desafíos 

Es algo evidente que la forma de consumo actual no es igual como los 

consumidores realizaban sus compras en generaciones anteriores, los 

cambios socioculturales y los avances en el modelo de pensamiento han 

generado diversos cambios y esto obliga que el mercado cambie, y se 

adapte a los requerimientos del consumidor. 

“Los consumidores globales de todos los antecedentes socioculturales, 

pero especialmente los más jóvenes, cada vez con mayor frecuencia tienen 

acceso a noticias e información de fuentes en línea, así como a mensajes 

para sus teléfonos celulares u otros dispositivos móviles digitales. También, 

cada vez es más común que recurran a Internet para consultar información 

relacionada con el consumo y que utilicen la información proveniente de 

otros consumidores (recibida vía los foros en la Web, los blogs y las redes 

sociales) y menos la que proviene de la publicidad tradicional en los medios 

de comunicación masiva”. (Peter, 2006) 

5.1.7. Los consumidores cuentan con mayor acceso a la información 

que antes 

Hoy en día existen muchas fuentes de información las cuales 

permiten que los consumidores puedan aprender o recolectar conocimiento 

sobre los artículos que compra; redes sociales, internet, whatsapp, entre 

otros. Son medios de comunicación en los cuales pueden encontrar 



información sobre la percepción de otros consumidores, aspectos positivos 

o negativos que influencias la todas de decisiones y pueden variar la 

intención de compra de los consumidores. 

Pueden encontrar fácilmente comentarios de otros compradores 

sobre los productos que están pensando adquirir productos o servicios, Por 

su parte, los expertos en investigación de mercado deben de estar 

conscientes de los límites de sus mensajes promocionales y suponer que 

los consumidores muy probablemente conozcan todas sus opciones de 

compra. (Peter, 2006) 

5.1.8. Los comerciantes pueden y deben ofrecer más servicios y 

productos que antes. 

El modo de consumo ha migrado en el transcurso del tiempo, hace 

unos años los consumidores compraban los que el mercado les ofrecía pero 

esto cambio, hoy en día el mercado debe de migrar y adaptarse las 

necesidades del cliente. Las nuevas generaciones están dispuestas a pagar 

por las experiencias y ofrecer un producto en un lineal no satisface a las 

generaciones más contemporáneas. Todas las decisiones de compra se 

pueden modificar según las percepciones que puedas sentir por como es el 

servicio o como puedes interactuar con los productos antes de la compra 

estos son solo ejemplos de las características que buscan los 

consumidores, pero a medida que vengan las nuevas generaciones el 

comercio deberá adaptase para encontrar esas nuevas tendencias y ofrecer 

un valor agregado que les permita diferenciarse entre otras las ofertas del 

mercado. (Peter, 2006) 



5.1.9. Proceso de toma de decisiones del consumidor 

 

Ilustración 1 postulada (Santoyo, 2012) 

 El consumidor se ve influenciado por el entorno y como este puede 

modificar la intención de compra. 

Las variables que afectan el proceso son las diferencias individuales 

en donde se incluye la demografía, social, valores, personalidad, recursos 

del consumidor, motivación, conocimientos y actitudes y las influencias del 

entorno donde se encuentra la cultura, clase social, familia, influencia 

personal y la situación. (Santoyo, 2012) 

 

 

 

 



6. Marco Legal 

La presidencia de la república de Colombia ha expedido múltiples directivas y 

decretos las cuales dan la normativa a nivel nacional de las normar y reglas a 

cumplir en la cuarentena. Las siguientes son las normas más importantes que 

pueden afectar por algún motivo el consumo en Colombia. (Lineamientos COVID-

19, 2020) 

Tabla 1. Normatividad expedida por la presidencia de la república como 

contingencia de los efectos del COVID-19 

Decreto Fecha Resumen 

637 6 de mayo de 2020 Por el cual se declara un Estado de Emergencia 

Económica, Social y Ecológica en todo el territorio Nacional. 

561 15 de abril de 2020 Por el cual se adoptan medidas transitorias en materia de 

cultura en el marco del Estado de Emergencia Económica, 

Social y Ecológica 

575 15 de abril de 2020 Por el cual se adoptan medidas para mitigar los efectos 

económicos generados por la pandemia Coronavirus 

COVID-19 en el sector transporte e infraestructura, en el 

marco del Estado de Emergencia, Económica, Social y 

Ecológica. 

485 27 de marzo de 2020 Por el cual se imparten instrucciones para expedir normas 

en materia de orden público en virtud de la emergencia 

sanitaria generada por la pandemia de COVID-19 

417 17 de marzo de 2020 Por el cual se declara un Estado de Emergencia 

Económica, Social y Ecológica en todo el territorio Nacional 

412 16 de marzo de 2020 Por el cual se dictan normas para la conservación del orden 

público, la salud pública y se dictan otras disposiciones. 

Fuentes: Normas y decretos expedidos por la presidencia de la república de Colombia 

(Gov, 2020) 

Dicha normativa declara el estado de emergencia económica y social en 

todo el terrario nacional de la república de Colombia. 



 Las medidas dictadas por gobierno nacional establecen que los alcaldes y 

gobernadores tienen libertan de expedir sus propias normas de control social y de 

bioseguridad dentro de sus jurisprudencias. Las normas establecidas permiten 

toques de queda, restricción vehicular, restricciones de transito de peatonal, 

restricciones de horarios de servicio de almacenes dedicados a la alimentación, 

entre otras. (republica, 2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7. Diseño metodológico 

Dado que el objetivo del análisis es identificar los cambios del 

comportamiento del consumidor y sus incidencias en ventas de las cadenas de 

grandes superficies, se recure a un diseño no experimental que se apicara de 

forma transversal, considerando que la investigación tiene sustento teórico, se 

realizara una investigación de tipo descriptivo – explicativo. Para conocer los 

insight del cambio del comportamiento de consumo que afecta a las grandes 

cadenas de grandes superficies en la época de crisis de COVID-19. 

El diseño no experimental se basa en categorías, conceptos, variables, 

sucesos, comunidades o contextos que se dan sin la intervención directa del 

investigador, es decir; sin que el investigador altere el objeto de investigación. En 

la investigación no experimental, se observan los fenómenos o acontecimientos tal 

y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. (Roldanillo, 2015) 

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las 

características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos 

o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis. (Sampieri, 2014)  

El análisis tiene un planteamiento metodológico del enfoque mixto 

(cuantitativo y cualitativo) utilizando bases de datos recopilas por estudios de 

mercado de las empresas Kantar, Yanhaas y Nielsen. Se analiza los datos 

recopilados por las ventas de las cadenas de grandes superficies en Colombia y 

panel de hogares. Adicional se analizará las hipótesis y postulados de las 

entrevistas de profundidad realizadas por analista de mercado de dichas 

empresas. 

La población de este análisis de base en la recopilación de datos de tres 

empresas especializadas en investigación de mercado, cuyos estudios están 

dirigidos a la población general de Colombia. El análisis cuantitativo se tendrá 

como basa toda la venta que se registre en los sistemas POS (Sistemas de punto 

de ventas) de las cadenas de grandes superficies en Colombia. 



8. Capítulo I – Impacto cronológico del efecto de la pandemia en consumo 

de los shoppers en Colombia. 

 En diciembre del 2019 se reportan el primer caso de un tipo de neumonía 

desconocida. Esto sucede en la ciudad de Wuhan, China. Esta enfermedad es 

identificada como un síndrome respiratorio agudo grave con una capacidad de 

difuminarse extremadamente rápido. En Colombia no reportan casos positivos 

hasta la el 6 de marzo del 2020, esto genera múltiples consecuencias sociales, 

económicas, culturales, entre otras. Para el consumo en las grandes cadenas 

de Colombia, todos estos factores influyen positiva y negativamente en sus 

ventas y estrategias de Marketing. Todo depende de la confianza que tengan 

los consumidores hacia la economía y las sensaciones que pueden sentir 

dependiendo las variables externas que perciben en medios de comunicación, 

redes sociales, voz a voz y demás medios de comunicación. 

 Las entidades gubernamentales nacionales y locales crean planes de 

contingencia que permitan aplacar la curva de contagios en sus territorios,  

esto generar nuevos cambios en consumó por restricciones horarias, género y 

edad. Haciendo que el tráfico y la frecuencia de clientes baje en las tiendas de 

Cadena.  

 En el estudio de Nielsen Colombia “Covid-19: Impacto en el consumo 

masivo, Consumidor en tiempos de pandemia” destacan que el 73% de los 

colombianos consideran que el país entrara en una recesión económica y que 

77% de los colombianos han cambiado sus habidos de gasto para ahorrar. Las 

mayores preocupaciones de los colombianos están la estabilidad laboral con 

35%, economía 30%, deudas 15% Crimen 19% y Salud 16% siendo este 

último el de mayor crecimiento con 6% versus el mismo periodo del 2019. 

(Nielsen, 2020) 



8.1.  Restricciones y consecuencias 

 La presidencia de la república inicia sus planes de contingencia y 

declara simulacros de cuarentena, a su vez expide normas de bioseguridad 

para los almacenes de grandes superficies, los cuales deben de restringir el 

acceso de a sus establecimientos, desinfección de los establecimientos, 

carros de mercado y limpieza periódica de aéreas de múltiple contacto, 

como neveras y puntos de pago. (republica, 2020) 

 Adicional el ingreso a los establecimientos está condicionado a  las 

normas y restricciones de movilidad expedidas por las administraciones 

locales.  

 Para la segunda semana del mes de marzo del 2020 esto genera 

una gran incertidumbre en los consumidores los cuales salen a comprar 

grandes volúmenes de productos y generan una percepción de escases. 

Para las grandes superficies esto los toma con un nivel de inventarios 

normalizado y causa que los lineales o góndolas se vean vacios, a su vez 

las medias de comunicación difunden las imágenes de reabasteciendo e 

incrementa la incertidumbre de los consumidores.  

 Las grandes superficies reaccionan generando órdenes de compra a 

las cueles los proveedores no pueden atender con la velocidad que requiere 

el mercado y empeora la situación de percepción de desabastecimiento.  

 Para la tercera semana del mes de marzo el gobierno declara la 

cuarentena preventiva e intensifica las restricciones para el ingreso a los 

almacenes de cadena. (republica, 2020) 

 Una vez controlado el aforo inusual de clientes en los almacenes los 

niveles de inventario se regulan y los lineales vuelven a su normalidad. Se 

crea una confianza en los consumidores los cuales se dan cuenta que 

pueden adquirir suplir sus necesidades en cualquier momento. Adicional el 

sobre abastecimiento que lograron en las primeras semanas de marzo hace 

que tengan que ir menos los almacenes.  



8.2.  Semana a semana cuales fueron los impactos 

Grafica 1. Tendencias de Variación de mercado 

 

 

Fuente: Scantrack Nielsen Canal Moderno, Variación de ventas total Colombia cadenas de 

grandes superficies semana a semana año 2020. 

 

 Los cambios en la venta de las cadenas traducen directamente como fue la 

reacción de los consumidores, en donde el pico de venta más alto ocurre en la 

semana 12 del año 2020, en esta semana los consumidores ingresaron 

masivamente a las tiendas para abastecerse, contemplando un posible 

desabastecimiento y acompañados por un índice de confianza muy bajo. 

(Scantrack, 2020) 

 Kantar en su estudio de consumidores “Los impactos del COVID-19 en 

Colombia”, muestra un incremento del 22% en el ticket de compra de los 

consumidores expresando esto un mayor gasto por ocasión de compra. 

(Kantar, 2020) 

 Para la semana 13 del año los consumidores bajan radicalmente su 

consumo percibiendo un retroceso del 13% en la venta de las cadenas, y 

desde este punto no se generan nuevos picos de venta. Por lo contrario el 

mercado se contar y muestra decrecimientos en ventas, hasta la semana 19 en 

donde se puede ven un crecimiento del 3.6% versus la misma semana del año 

anterior. (Scantrack, 2020) 
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8.3. Etapas del comportamiento del consumidor 

Nielsen clasifica en 6 etapas el comportamiento del consumidor 

identificando los cambios en el consumo. 

Tabla 2. Etapas Del Comportamiento Del Consumidor 

# 1 
Compras 
proactivas 

para la 
salud 

#2 
Gestión 

reactiva de 
la salud 

#3 
Preparación 

de la 
despensa 

#4 
Preparación 
para vida en 
cuarentena 

#5 
Vida 

restringida 

#6 
Vivir una 

nueva 
normalidad 

 

Fuente: COVD-19 Tracking the impact on Retail. (Retail, 2020) 

 

Según Nielsen, Colombia se encuentra en la etapa  #5 de COVID-19; en 

donde los consumidores ya se encuentran mucho mas adaptados a la 

cuarentena y poco a poco crean nuevos patrones de consumo y buscan tener 

espacios agradables en sus hogares. (Retail, 2020)  

Los consumidores buscan crear nuevos espacios y distraerse del estrés de 

la cuarentena, el 59% de los consumidores han ensayado preparar nuevas 

recetas y/o cambiar sus preparaciones. 

El 67% de los consumidores han tratado de hacer preparaciones rápidas y 

prácticas y no complicarse en la cocina. 

Los Shoppers también buscan cosas nuevas, el 37% han adquirido marcas 

nuevas y quien ensayar cosas nuevas en su cocina. (Yanhaas, 2020) 

8.4. Cambios en comportamiento del consumidor 

 Kantar Work Panel expresa que los consumidores tuvieron que modificaron 

los hábitos del hogar cobrando relevancia la preparación de alimentos y 

consumo de productos de indulgencia1 que suplan unas necesidades de 

                                            
1
 La indulgencia en un concepto utilizado para los productos que el consumidor pueda percibir sin 

culpa, productos que permitan satisface un placer. 



alimentación. Por otro lado los productos de aseo cada vez son más 

necesarios no solo para combatir la propagación del COVID-19 sino también 

para tener espacios mucho más limpios en el hogar. 

 Por estas razones productos de la canasta básica como arroz, aceite y 

carnes frías incrementa su venta, al igual que productos de Snacks, galletas y 

chocolates.  

Mientas que para el hogar los productos como detergentes, jabones de 

ropa, suavizantes y jabones en barra cobran mucha relevancia en la canasta 

de consumo. 

El gasto de los hogares en marzo de 2020 comparado con el gasto 

realizado en febrero de 2020 incrementó entre un 35% y 45%, siendo Bogotá, 

Santa Marta e Ibagué las de mayor incremento en el gasto y las de menor 

incremento fueron Armenia, Cartagena y Pereira. Desglosado por sub canastas 

encontramos que la única afectada durante el mes de marzo fue 

Electrodomésticos, mientras que las de mayor crecimiento fueron Aseo del 

Hogar, Farmacéuticos, Alimentos y Bebidas Alcohólicas. (Nielsen, 2020) 

49% de los hogares afirman sacrificar su gasto en productos de belleza 

como tintes, desodorantes y enguates bucales, mientras que los productos de 

de la categoría de OTC (Over the counter), productos de farmacia de venta 

libre incrementan su venta en 27%. (Kantar, 2020)  

8.5. Hábitos de compra 

En el estudio de Yanhaas Colombia “Cambios en los hábitos de los 

shoppers por la cuarentena” evidencia que 95% de los consumidores se 

desplazan al punto de venta y 36% de los consumidores utilizan las líneas 

telefónicas para solicitar su víveres. Esto implica que hay una parte de la 

población que combina estos dos puntos de contacto. 



La frecuencia de visita a las tiendas se ha incrementado, el 39% de los 

consumidores realizan las compras semanalmente y el 28% las hacen 

quincenalmente. (Yanhaas, 2020) 

El 25% de los consumidores de grandes cadenas han utilizado el comercio 

electrónico para realizar sus compras, el gasto por este medio incremento 32% 

en el mes de marzo. 

Aplicaciones como Rappi tienen una penetración de 27% seguido por 

domicilios.com con 21%, páginas web y App de supermercados 17%, Uber 

eats 4% y otros 7%. 

9. Capítulo II – ¿Como afrontaron el cambio las cadenas de grandes 

superficies? 

En general todas las cadenas de grandes superficies de Colombia debieron de 

enfocar sus estrategias de ventas en los modelos omnicanal. Desarrollado 

modelos de Call & collect (en este modelo el consumidor llama par realizar su 

pedido y luego lo recoge en las tiendas, esto ayuda para que el cliente no esté en 

la tienda y tenga el menor contacto en la tienda.) y Delivery (es un modelo de 

domicilios e donde el cliente se comunica con la tienda por medios como llamada, 

whatsapp, App o pagina web para poder realizar sus pedidos y este sea 

despachado a su hogar, reduciendo totalmente el contacto y evitando salir de su 

hogar. 

Otras de las estrategias de que debieron cambiar es el mensaje de 

comunicación y como fidelidad a los clientes, es muy importante mostrar que las 

tiendas son zonas seguras en las cuales los clienta no corran ningún riesgo. 

La estrategia de precios es muy importante e indispensable, el cliente debe de  

identificar que la tienda que visita es la más económica, en este momento los 

clientes no visitan muchos puntos de venta y la percepción de precio que 

psicológicamente permanezca en la menta del consumidor generara nuevas 

visitas al punto de venta. 



Quizás la estrategia más clara que debe de tener las cadenas es la de 

portafolio o surtido, es muy importante que los clientes encuentren lo que buscar 

pero también es importante cuidar sus días de abastecimiento, mecánica obsoleta 

y   merma. Para cuidar sus flujos de caja y asegurar la mejor experiencia para los 

clientes. (Involves, 2020) 

9.1. ¿Cómo responder a los cambios? 

 

A este nuevo contexto social, el consumidor debe adaptar y transformar sus 

hábitos de consumo y a su vez los retailers y fabricantes deben responder a 

esta nueva realidad. Como respuesta a esto, las tres tendencias que 

encontramos en desarrollo son: el aumento del consumo en el hogar, 

crecimiento de los productos locales, desarrollo de productos “saludables” y 

desaceleración de los productos premium. Tendencias que aunque desafían el 

retail, también son nuevas oportunidades para capitalizar a través de 

estrategias como: expansión de portafolio de productos en la línea de “salud”, 

fortalecer suministro de frescos, mejorar y asegurar la trazabilidad y seguridad 

de los productos y finalmente expandir el canal online & domicilios generando 

la integración eficiente entre el Online to Offline. (Conference Board, 2020) 

Tabla 3. Nuevos hábitos de los consumidores y tendencias de las cadenas 

El nuevo consumidor  El nuevo Retail 

Hábitos Saludables Salud y Transparencia 

Mas ejercicio 75% 53% Expansión línea “Salud” 

Exámenes Médicos 60% 43% Fortalecer suministro “fresco” 

Compra reloj inteligente 77% 41% Mejorar seguridad alimentaria  

 

Fuente: Encuesta Global de Confianza del Consumidor, Nielsen Homescan (Conference Board, 

2020) 

 

Es un momento para ayudar a los consumidores a aceptar la nueva realidad 

y construir una comunidad alrededor de las marcas, creando lazos con los 



consumidores a través de actividades de responsabilidad social y creando 

nuevas ocasiones de consumo, siempre asegurando la transparencia, 

disponibilidad y asequibilidad de los productos. 

9.2. Dinámica del comportamiento del E-commerce 

 

Para los mercados con comercio electrónico tanto desarrollado como en 

desarrollo, los escenarios creados por la difusión de COVID-19 han generado 

impactos importantes frente al consumo a través de internet, impactos que los 

retailers y los fabricantes podrían esperar que se incrementen a medida que 

las restricciones de movilidad de los consumidores se vuelven más estrictas. 

En estos entornos, los retailers tendrán que hacer frente rápidamente a las 

principales barreras o dudas que los no usuarios han expresado en el pasado, 

como la garantía de frescura, precios consistentes, costo de los envíos, 

seguridad y medidas de higiene adecuadas. 

En Colombia, durante marzo, encontramos en el e-commerce un 

incremento de las visitas a las páginas web de Cadenas, Droguerías y 

Aplicaciones de domicilios, además vemos un fuerte incremento de la cantidad 

de visitas que se traducen a productos enviados al carrito de compras. 

10. Capítulo III – El nuevo entorno  

Para la comercialización de productos en las cadenas de grandes superficies 

es muy importante adaptase al cambio “El nuevo normal” como lo llamar los 

expertos. Solucionar las necesidades de los clientes y satisface con expectativas 

es muy importante, tener un acercamiento y establecer fidelidad son los factores 

claves que las cadenas deben de afrontar. 

10.1. Cambios en la dinámica de consumo 

Las nuevas dinámicas de consumo del hogar traerán varios ajustes que 

impactarán las decisiones de compra del consumidor en el corto, mediano y 

largo plazo. Un factor importante que debemos monitorear de cerca es la 



forma como el Shopper está replanteando su atención al precio, y las 

diferentes acciones que acompañarán esta necesidad de ajuste en el gasto 

del hogar. 

En una economía en donde la tasa de desempleo crece a un ritmo del 

9.5pp para el mes de Abril, la tasa de cambio del dólar es de 3900COP y el 

incremento en la inflación de 0.16% es de esperar que el consumo se 

afecte haciendo que los consumidores cuiden mas su dinero y no realicen 

demasiadas compras de impulso. Reduciendo el gasto en las canasta del 

hogar buscando cubrir sus necesidades. A su vez esto también genera 

nuevas necesidades como lo son la preparación de alimentos, la vida 

saludable, el cuidado del hogar y el cuidado de su cuerpo. (Dane, 2020) 

El entorno producirá cambios y los shoppers deben de adaptarse a los 

cambios en el estilo de vida y a su vez esto generara cambios en el 

mercado, fortaleciendo muchas tendencias. Cocinar en casa y cuidar la 

salud generar cambios.  

Muchos hábitos adquiridos en la época de crisis perduraran en nuestro 

entorno y es posible que la economía no se reactive tan rápido como se 

espera, la adaptación a un consumo de ahorro y la reducción de visita a 

lugares públicos son comportamientos que se han visto en países en donde 

la curva de contagios ya está controlada. Estas conductas son parámetro 

que muy probablemente se repitan en Colombia y que los consumidores 

realicen compras más inteligentes y no se dejen llevar por sus emociones 

de impulso sino todo lo contrario se limiten a un consumo cada vez más 

básico.  

10.2. Las consecuencias de Covid-19 

Con el impacto económico y social de la emergencia de COVID-19 

que se siente en todo el mundo, existe una tendencia natural a hacer 

comparaciones con períodos recesivos del pasado, como la Gran 

https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/covid-19-tracking-the-impact-on-fmcg-and-retail/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/covid-19-tracking-the-impact-on-fmcg-and-retail/


Recesión. Es importante destacar que se repetirán algunos hábitos de ese 

período, pero hacer comparaciones paralelas entre lo que sucedió hace 

poco más de una década y las circunstancias de hoy sería demasiado 

simplista. Tratarlo como una línea de base útil y sepa que los ajustes a las 

demandas de los consumidores en esta ocasión deben realizarse con 

mucha más velocidad y fervor de lo que hemos considerado.  

En la Gran Recesión, miles de personas no morían cada semana, 

millones no quedaban desempleados instantáneamente y no estábamos en 

cuarentena en nuestros hogares esperando una cura para un virus mortal.  

En un mundo donde el COVID-19 ha generado preguntas: ¿Cómo? y 

"Donde" compran los consumidores está cambiando. Con largas filas para 

ingresar a las tiendas a medida que se aplica el distanciamiento social, los 

consumidores compran en menos tiendas e intentan hacer una ventanilla 

única cuando necesitan comprar suministros para el hogar. El precio tiene 

menos importancia, al menos por ahora, ya que los consumidores se 

preocupan más por cubrir sus necesidades básicas. 

Esos hábitos cambiados solo impulsarán cambios en los estantes 

físicos y virtuales de las cadenas y fabricantes reconsideren la variedad de 

productos que ofrecen. Las marcas y las cadenas también comenzarán a 

pensar en las promociones, que no han usado agresivamente en los últimos 

meses en algunos mercados. Las promociones fomentan la compra a 

granel, y en tiempos de escasez y menos viajes, los dos no se alinean. En 

la recesión de 2008/9, los minoristas alentaron activamente el gasto 

mediante la promoción. 

Además, a medida que los consumidores adoptan las compras en 

línea para sus compras en niveles récord , los minoristas aplicarán las 

promociones de manera diferente, dependiendo de la categoría y cualquier 

cadena de suministro relacionada o desafíos de cumplimiento que 

enfrentan, un escenario muy real para muchos supermercados y otros 

https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/concerns-about-covid-19-push-u-s-e-commerce-boundaries/


proveedores que buscan satisfacer la abrumadora demanda de 

compradores en línea durante muchas semanas. 

El denominador común fundamental con cualquier comparación es 

que los consumidores son las personas con miedos reales y emociones 

reales que tomarán medidas basadas en el instinto. Ese instinto no siempre 

es racional o intuitivo, pero hay rasgos comunes en todos nosotros. (Scott 

McKenzie, 2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



11. Conclusiones 

Los consumidores han pasado por diferentes etapas de consumo variando su 

comportamiento en la compra de productos en las cadenas de grandes 

superficies. Estas etapas han marcado su consumo iniciando por una fase de 

cuidado de la salud, abastecimiento para la cuarentena, preparación y adaptación 

de la vida en la cuarentena e iniciar una nueva vida.  

Las cadenas de grandes superficies se vieron obligadas a adaptase y cambiar 

a modelos de omnicanalidad con los cuales pueden cumplir las necesidades y 

satisfacer el consumo de sus clientes, estar cada vez más cerca de los clientes. 

Medir el comportamiento del cliente e identificar las categorías en las cuales 

los clientes ven su prioridad es la clave de las estrategias de comunicación y de 

ventas. Es muy importante medir las necesidades que semana a semana se 

presentan en los consumidores y como el consumo migra. Esto es fundamental 

para no perder venta y la participación de mercado de las cadenas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



12. Recomendaciones 

La omnicanalidad es el medio por el cual las cadenas de grandes superficies 

pueden crear recordación de marca y ofrecer nuevas alternativas de 

abastecimiento a los consumidores, los Shopper no están buscando recorrer 

muchos puntos de venta como lo hacen a menudamente por esta razón la 

fidelizacion es lo más importante. Otorgar una buena experiencia que satisfaga las 

necesidades surtido, precio, promoción y punto de venta permitirá que el cliente 

cumpla su misión de compra y evitar que busque otros canales de venta. 

Las cadenas de grandes superficies deben de entender los cambios del 

comportamiento de los consumidores los cuales están migrando en periodos muy 

cortos de adaptabilidad a la nueva vida en confinamiento. 

Los consumidores deben de empezar hacer compras más inteligentes y 

satisfaces sus necesidades de consumo para solventar los impactos de la 

economía y todos los factores externos que modifique el abastecimiento de 

productos en los almacenes.  
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