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E S T U D I O  C U A L I T A T I V O  D E  C O N S U M O

Aislamiento y
nueva normalidad

Cómo el confinamiento transformó los hábitos, las percepciones y las 

decisiones de compra del consumidor.

Presentación ejecutiva de resultados que recorre, capítulo por capítulo, el repliegue al hogar, la 

nueva mentalidad económica, la reconfiguración de marcas y canales, y el valor percibido en las 

categorías esenciales y los servicios estratégicos.

Serie completa · 9 capítulos Resultados cualitativos







H A L L A Z G O  0 2  ·  R O L E S  I N É D I T O S

Los hombres entraron al cuidado por primera vez —no por 
convicción previa, sino por presencia

A N T E S  ·  L E J A N Í A

Mucho tiempo fuera de casa, viajes frecuentes y comidas 

resueltas en restaurantes o casinos. La crianza y el oficio 

doméstico no estaban en su rutina.

A H O R A  ·  A P R O P I A C I Ó N

“He fortalecido el tema de cuidar a mis hijas. Antes 

estaba mucho tiempo por fuera, ahorita he aprendido 

labores que son propias de hogar, de cuidar las niñas, de 

hacer las tareas”

I M P L I C A C I Ó N

La presencia destrabó un rol nuevo: hay ventana para acompañar a los hombres en cocina, crianza y mantenimiento.
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H A L L A Z G O  0 6  ·  C O N V I V E N C I A  I N T E N C I O N A L

Sin escape físico, la convivencia se volvió un proyecto 
deliberado

MADURAR EL CONFLICTO

Ya no se podía pelear e irse. La permanencia ininterrumpida 

obligó a desarrollar tolerancia y a renegociar la convivencia 

diaria.

“ aprender lo que también es la convivencia dentro del 
hogar... lo típico de que uno se peleaba y se iba y ya esto 
es como que todo suave, ahoritica ya es madurar dentro 
de esa disciplina

— Adulto, convivencia en casa

RITUALES Y ORDEN COMO CONTROL

Juegos de mesa, series compartidas y aseo a profundidad se 

volvieron estrategias para cohesionar al grupo y recuperar 

sensación de control.

“ realmente hemos los fines de semana optado por tener 
interrelación, hacer juegos, charlar... esto sí me ha dado 
la oportunidad de compartir aún más y meterle mejor 
calidad de vida al tiempo

— Adulto maduro

I M P L I C A C I Ó N

La convivencia armónica es necesidad activa: hay rol para marcas que faciliten cohesión y salud mental en casa.
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S Í N T E S I S  D E L  C A P Í T U L O

El hogar dejó de ser lugar de paso y se volvió 
ecosistema de bienestar

01
Aliviar la sobrecarga

El hogar absorbió oficina, colegio 

y oficio. Practicidad, ahorro de 

tiempo y alivio mental son 

demanda urgente.

02
Acompañar nuevos roles

Hombres en el cuidado y 

convivencia renegociada: hay rol 

para servicios que sostengan 

armonía y salud mental.

03
Proteger el equilibrio

Tras la ansiedad llegó la 

reevaluación vital. El bienestar 

emocional pasó a ser una 

necesidad explícita.

04
Habitar lo digital

Pantallas, conexión a distancia y 

aprendizaje son hoy 

infraestructura de bienestar, no 

entretenimiento accesorio.

Los ajustes cotidianos del aislamiento son el mapa de la nueva normalidad: un consumidor que pide bienestar, 
convivencia y adaptación dentro de casa.
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C A P Í T U L O  0 2

Control económico por 
defecto

Ahorro, dinero y distribución del gasto durante el aislamiento

Con la calle cerrada, los hogares ahorraron sin proponérselo, racionalizaron cada peso y 

reasignaron el excedente a deudas y familia. Las tensiones financieras revelan un control 

que se ejerce por reacción, y oportunidades para productos, servicios y mensajes de la 

nueva normalidad.

F O C O  D E  L E C T U R A

Ahorro
involuntario y por restricción

Gasto
hiper-racionalización y trade-down

Excedente
deudas y red familiar

Dinero
digitalización y blindaje
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H A L L A Z G O  0 1  ·  A H O R R O  P A S I V O

Se ahorró

por defecto,
no por diseño
El dinero de transporte, restaurantes y salidas dejó de salir. El remanente 

no nació de una decisión financiera: se acumuló porque el confinamiento 

clausuró sus canales de gasto habituales.

“ Porque ya no salgo... estoy 
manejando el mismo sueldo y pues 
no estoy saliendo tanto... entonces 
estoy ahorrando

— Empleado con ingreso estable

I M P L I C A C I Ó N

Es liquidez transitoria, no un hábito. Hay espacio para 
productos que capturen, clasifiquen y formalicen ese 
excedente antes de que vuelva al gasto disperso.

Estudio cualitativo · Aislamiento y nueva normalidad · Cap. 2 02 /  10



H A L L A Z G O  0 2  ·  E L  F A L S O  A H O R R O

El ahorro de no salir se evaporó dentro de casa

El supuesto excedente fue neutralizado por el encarecimiento intra-muros: el hogar absorbió las comidas, los servicios y la 

desinfección que antes se resolvían afuera.

P A R E C I Ó  A H O R R O

Se dejó de gastar en restaurantes, transporte y salidas: la 

calle dejó de drenar el presupuesto.

“hemos dejado de gastar mucho en restaurantes sobre todo... 

porque casi todo lo estamos preparando acá”

F U E  G A S T O  Q U E  S E  M U D Ó  A  C A S A

“Porque realmente uno gasta mucho en alimentación... yo no 

cocinaba, a mí me daban el almuerzo en el trabajo... ahorita que 

toca cocinar y que toca comprar alimentos, he gastado mucho 

más”

I M P L I C A C I Ó N

El alivio percibido es frágil. Hay demanda de herramientas de presupuesto y mensajes de alivio que reconozcan el encarecimiento de la vida en 
casa.
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H A L L A Z G O  0 3  ·  H I P E R - R A C I O N A L I Z A C I Ó N

Del deseo a lo esencial: el consumidor se volvió auditor de 
su propio gasto

01 SOLO LO ESENCIAL

Se erradica la compra por impulso; el 

presupuesto se limita a alimentación, 

servicios y salud.

→
02 COMPARAR Y FRACCIONAR

Revisión meticulosa de precios y reparto del 

mercado entre plaza, hard discount y 

supermercado.

→
03 CORTAR FUGAS FIJAS

Trade-down a marcas propias y cancelación 

de planes y suscripciones que ya no rinden.

“ Yo antes era una persona que yo llegaba al supermercado... 
dame esto, dame esto, ¿Cuánto es? Toma y listo... Ahora no, 
ahora comparo precios

— Comprador del hogar

I M P L I C A C I Ó N

El discurso aspiracional perdió tracción. La oportunidad está en 
demostrar valor y ahorro tangibles, y en planes flexibles o 
pausables que no generen ansiedad de pago.
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H A L L A Z G O  0 4  ·  P A G A R  D E U D A

Para los hogares estables, el ahorro más seguro fue 
pagar deuda

“el dinerito no se ha gastado, pero ese dinero lo estoy 

utilizando para pagar, digamos, una deuda que 

tengo... el ahorro no, digamos, no es monetario, sino 

que lo invierto directamente en el pago de una. 

Deuda.

— Profesional con ingreso fijo

Quienes conservaron el ingreso no acumularon 

líquido: liberar flujo de caja futuro eliminando 

pasivos se leyó como la inversión más segura en 

plena crisis.

Para este perfil, control económico significa 

no deberle al sistema.

I M P L I C A C I Ó N

Validar el pago anticipado de deuda como mecanismo de ahorro, y ofrecer reestructuración o abono a capital, conecta con su aversión al riesgo.
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D I F E R E N C I A S  P O R  S E G M E N T O  ·  E S T A B I L I D A D  D E L  I N G R E S O

El ingreso decide el destino del dinero: subsistir, 
desapalancarse o sostener

El mismo aislamiento produjo tres economías distintas según si el ingreso se cayó, se mantuvo o es vitalicio.

INDEPENDIENTES Y 
DESEMPLEADOS

El flujo de caja se cayó de tajo: ahorrar es 

imposible, cada peso va a la comida básica.

“Ninguno. No, no... si no tiene uno ingresos 

cómo ahor”

EMPLEADOS ESTABLES

Ingreso intacto, gasto exterior bloqueado: el 

excedente se va a pagar deuda o recibos.

“lo que gastaba en un Transmilenio... se puede 

utilizar para pagar un recibo o guardarlo para 
el mes siguiente”

PENSIONADOS

Renta fija y rol de sostén: el dinero se vuelca a 

auxiliar a los parientes vulnerables.

“estamos ayudándoles también porque la 

pensión de ellos son las casitas que no le están 
pagando arriendo”
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C A P Í T U L O  0 3

La nueva normalidad 
imaginada

Imaginarios, asociaciones y expectativas frente al futuro post-COVID

Entre la parálisis y el reinicio, el consumidor simboliza el futuro con miedos y aspiraciones 

nítidas. Leer ese imaginario —emociones, imágenes y escenarios— orienta las decisiones 

de comunicación, valor y oferta para la nueva normalidad.

F O C O  D E  L E C T U R A

Tensión
parálisis vs. reinicio

Aspiración
libertad, hogar y bienestar

Temor
bioseguridad y economía

Expectativa
digital, ética y reinvención
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H A L L A Z G O  0 4  ·  E L  H O G A R  C O M O  A N C L A

El otro polo del futuro: el hogar como refugio y zona de 
control
Junto al deseo de salir convive su opuesto: replegarse a lo conocido. La casa, la familia y la calma son el ancla frente a un exterior 

percibido como hostil.

ARRAIGO AL ESPACIO CONOCIDO

Casa, barrio y ciudad propios se proyectan como el escenario 

seguro y suficiente para el futuro.

“ No, yo creo que acá en mi hogar, mi casa, mi barrio.

— Padre de familia

CALMA Y COMPAÑÍA SERENA

Mascotas y tonos azules o blancos simbolizan vínculos seguros y 

descompresión mental.

“ Perritos, gatitos. Los animales domésticos por hoy en día.

— Adulto joven sin hijos

I M P L I C A C I Ó N

La promesa de valor también puede ser certeza y calma: propuestas que reduzcan la ansiedad y cuiden el hogar.
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H A L L A Z G O  0 7  ·  A N S I E D A D  E C O N Ó M I C A

El miedo económico tiñe el 
futuro: recesión, rebusque y 
brecha

El porvenir se anticipa hostil: desempleo, recesión y precarización. 

Quien observa el rebusque ajeno proyecta su propia fragilidad y una 

brecha social que se ensancha.

“
Hay empresas que se dan cuenta de que no 

necesitan a muchos trabajadores. Un solo 

trabajador puede dos funciones. Desempleo.

— Visión del mercado laboral

I M P L I C A C I Ó N

El consumidor está a la defensiva y atento a la desigualdad. La oferta debe transmitir empatía, valor por el dinero y respaldo a la reinvención —sin 
narrativas desde el privilegio.
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H A L L A Z G O  0 8  ·  R E N A C I M I E N T O  É T I C O

Del consumismo a la consciencia: un renacer ético 
esperado

UNA SOCIEDAD MÁS CONSCIENTE

La pausa visibilizó la futilidad de acumular y elevó el cuidado del entorno y del 

otro como expectativa colectiva.

“Que aprendamos a ser conscientes con la naturaleza, con la vida, con el 

resto de los que nos rodean... esto viene para mejorar”

Y MÁS EMPÁTICA

Surge un cuidado renovado hacia los más 

vulnerables, en lo material y en lo afectivo.

“vamos a apreciar más a la gente mayor y la vamos 

a ayudar mucho más... no solamente en la parte 

material, sino en la parte sentimental”

I M P L I C A C I Ó N

Hay permiso para marcas con propósito genuino: comunicar bienestar real, solidaridad y consciencia ambiental, no compra irreflexiva.
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D I F E R E N C I A S  P O R  S E G M E N T O  ·  E T A P A  D E  V I D A

Cada etapa imagina un futuro distinto: volar, proteger o 
reposar

El mismo horizonte se simboliza distinto según el momento vital y la herida que cada grupo busca sanar.

JÓVENES Y ESTUDIANTES

Anhelan libertad sin límites y reinvención; 

proyectan destinos lejanos y cambios 

sistémicos.

“Pues viviendo en Colombia pero después 

paseando por el mundo. España, Italia.”

ADULTOS CON FAMILIA

Buscan proteger el núcleo y descomprimir 

tras la fusión de roles en casa.

“lo más importante es aprender a estar en 

familia... apoyarse los unos a los otros”

ADULTOS MAYORES

Priorizan tranquilidad, retiro y reconexión 

segura con los suyos.

“quisiera mucha tranquilidad, estar tranquilo 

en mi casa y disfrutar de mis hijos”
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H A L L A Z G O  0 1  ·  E L  M A P A  D E  P E R M A N E N C I A

Tres destinos para los hábitos del encierro

Lo que nació del valor tiende a quedarse; lo que nació del miedo o del tedio tiende a irse. Así se ordena la trayectoria de los hábitos.

PERMANECE

•  Trabajo y estudio híbridos

•  Pagos y compras digitales

•  Consumo racional y trade-down

•  Tiempo en familia

•  Higiene básica

TRANSITORIO

•  Bioseguridad extrema

•  Sedentarismo y pantallas

•  Comer por ansiedad

•  Acaparamiento

RUPTURA

•  Vitrineo y paseo en el centro comercial

•  Probarse la ropa

•  Saludo de contacto

•  Ocio masivo

Estudio cualitativo · Aislamiento y nueva normalidad · Cap. 4 02 /  11



H A L L A Z G O  0 2  ·  P E R M A N E C E  ·  D I G I T A L I Z A C I Ó N

Lo digital pasó de contingencia a estándar de vida

“nos ha enseñado que esto nos ayuda y nos evita, nos 

ahorra tiempo... nos demostró que eso es igual de 

seguro, ir al banco, pagar por un celular

— Adulto mayor, sobre la banca digital

Teletrabajo, educación remota, domicilios y banca 

móvil dejaron de ser un parche. Al comprobar su 

comodidad y seguridad, los consumidores quieren 

conservarlos.

“mi tienda ahora se volvió virtual, antes no, yo tenía 

un local abierto al público”

I M P L I C A C I Ó N

Es el hábito con mayor arraigo: hay valor permanente en lo híbrido, el domicilio y el onboarding digital, incluso para los segmentos antes reacios.
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H A L L A Z G O  0 3  ·  P E R M A N E C E  ·  C O N S U M O  R A C I O N A L

El filtro de necesidad llegó para quedarse

01 SOLO LO ESENCIAL

Se interiorizó que se puede sostener la 

calidad de vida con menos: cae la compra 

por impulso.

→
02 TRADE-DOWN

Migración estable a marcas propias y 

tiendas de cercanía cuando la experiencia 

satisface.

→
03 NUEVA POSTURA

En los hogares estables no es pánico, sino 

una reevaluación de fondo del gasto.

“ Ahora me centro más en comprar lo que se necesita, lo que en 
este momento le voy dando como la importancia

— Comprador del hogar

I M P L I C A C I Ó N

La racionalización se interiorizó como mentalidad, no solo 
como ajuste. Gana quien demuestre valor y ahorro tangibles, 
no quien apele al impulso.
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H A L L A Z G O  0 4  ·  P E R M A N E C E  ·  H O G A R  Y  F A M I L I A

El hogar dejó de ser tránsito: 
ahora es prioridad

Lo que empezó como encierro reveló un bienestar afectivo que se 

quiere conservar. La adecuación del espacio para teletrabajo 

refuerza su carácter duradero.

“
se ha fortalecido mucho el tema de 

compartir con familia... pasar muchísimo 

más tiempo en familia, pues es como la idea 

de seguir haciendo siempre

— Sobre el tiempo en familia

I M P L I C A C I Ó N

El hogar se consolida como ecosistema de vida y trabajo. Hay valor permanente en productos y servicios que potencien la casa como centro, no 
como refugio temporal.
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D I F E R E N C I A S  P O R  S E G M E N T O  ·  E S T A B I L I D A D  E C O N Ó M I C A

El mismo hábito, dos destinos: ahorro forzado o nueva 
postura

La racionalización del gasto es transversal, pero su permanencia depende de por qué se adoptó.

INDEPENDIENTES Y AMAS DE CASA

Ahorro por supervivencia: durará mientras dure la estrechez 

económica.

“por tema económico pues ya compro cosas muy genéricas... Toca 

economizar por ese lado”

PROFESIONALES Y TELETRABAJO

Reevaluación reflexiva, no pánico: la nueva postura tiene amplias 

chances de perdurar.

“Antes uno compraba y se guiaba por deseos... ya se ha optimizado 

un poco más... continuar con la calidad de vida”
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H A L L A Z G O  0 2  ·  G A N Ó  ·  L A  N U E V A  C A N A S T A

La canasta se reescribió: protección y alimento esencial, al 
mismo nivel

LA BIOSEGURIDAD ENTRÓ A LA CANASTA FAMILIAR

Alcohol, gel, tapabocas y desinfectantes pasaron a ser de primera necesidad, a la 

par de los alimentos.

“el alcohol... y pues los tapabocas también hacen 

parte ya de la canasta familiar”

ALIMENTO DE ALTO RENDIMIENTO

“Para mí los importantes fueron los cereales y los granos... uno puede 

sobrevivir con eso sin necesidad de tener la proteína”

EL ASEO DESPLAZA LO ESTÉTICO

“el cuidado personal puede esperar un poquito... pero ya lo que es aseo y 

desinfección, eso es básico”

I M P L I C A C I Ó N

Oportunidad de segmentar: desinfección robusta para el núcleo y formatos portátiles para los perfiles de mayor movilidad.
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H A L L A Z G O  0 4  ·  G A N Ó  ·  C E R O  C O N T A C T O

Los domicilios se volvieron infraestructura de doble 
vía
Delegar la compra y el transporte resolvió el abastecimiento sin riesgo; para los microempresarios, la misma red fue la única vía de 

venta.

ABASTECERSE SIN RIESGO

Apps a demanda en los jóvenes y mensajería directa con la tienda 

en los mayores.

“ No, pues el WhatsApp que tengo con el supermercado 
que es que me traen los domicilios

— Adulto mayor

Y VENDER PARA SOBREVIVIR

El comerciante usa la misma logística para despachar y sostener su 

negocio.

“ El servicio de mensajería para mí ha sido importante no 
solo como consumidor, sino también como proveedor

— Comerciante

I M P L I C A C I Ó N

Hay una necesidad sin cubrir: democratizar la logística de última milla para microempresarios, no solo para el consumidor final.
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H A L L A Z G O  0 5  ·  P E R D I Ó  ·  L O  P R E S C I N D I B L E

Sin vida pública, lo simbólico y lo impulsivo perdieron 
sentido
Moda, estética, ocio exterior, compras por impulso y datos móviles cayeron: sin mirada externa ni movilidad, perdieron su valor 

práctico.

LAS CATEGORÍAS QUE CAYERON

Ropa, calzado, cosmética, ocio presencial y datos móviles, 

redundantes ante el wifi.

“dejamos de comprar en línea lo que era ropa y zapato porque 

actualmente no es necesario”

Y EL CONSUMIDOR SE REDEFINIÓ

Surge un filtro estricto de necesidad: el deseo impulsivo se 

apaga.

“uno se dio cuenta de que no necesita muchas cosas... ya no soy 

compradora, ya uno no necesita tantas cosas”

I M P L I C A C I Ó N

Reactivar estas categorías no será reactivar el impulso, sino rediseñar propuestas de valor ancladas en utilidad real y bienestar en el hogar.
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D I F E R E N C I A S  P O R  S E G M E N T O  ·  C O M P O S I C I Ó N  D E L  H O G A R

Quién protege, quién depura y quién se cuida en 
movimiento

La nueva relevancia se materializa distinto según a quién haya que proteger y cuántos vivan bajo el mismo techo.

FAMILIAS CON HIJOS

Priorizan desinfección robusta del hogar y 

proteínas y lácteos para abastecer a varios.

“Se duplicó el tema... un detergente, un jabón”

MAYORES Y HOGARES SOLOS

Depuran el consumo al mínimo: un 

minimalismo reflexivo centrado en lo 

esencial.

“tener lo básico para vivir en la casa es lo que 

necesitamos”

JÓVENES Y SIN HIJOS

Bioseguridad personal y portátil; cocinan en 

casa y abandonan la vanidad.

“se ha vuelto de primera necesidad el alcohol 

gel como desinfectante”
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D I F E R E N C I A S  P O R  S E G M E N T O  ·  P E R F I L  D I G I T A L

El mismo Internet, dos usos: operar o contener

Lo digital ganó para todos, pero unos lo usan para producir y otros para sostener el ánimo y la cotidianidad.

PROFESIONALES Y ESTUDIANTES

Lo digital es herramienta operativa: trabajo, clases y equipos al 

límite.

“es importante el Google Meet que es mi herramienta de 

comunicación en el trabajo”

AMAS DE CASA Y MAYORES

Lo digital es contención: entretenimiento y contacto, en canales 

de baja fricción.

“Netflix anteriormente se veía en la noche, ahora en la casa sí le 

damos uso casi todo el día”
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S Í N T E S I S  D E L  C A P Í T U L O

La relevancia se reordenó alrededor del hogar

01
Blindar el hogar

Bioseguridad y desinfección son 

canasta básica: segmentar robusto 

para el núcleo y portátil para la 

movilidad.

02
Lo digital es base

Internet, plataformas y domicilios 

como ejes: ecosistemas 

domésticos robustos, accesibles y 

de doble vía.

03
Reinventar lo que cayó

Moda, ocio e impulso no se 

reactivan con impulso, sino con 

propuestas de valor de utilidad 

real.

04
Cerrar la brecha

Conectividad robusta, equipos 

asequibles, salud on-demand, 

educación y bienestar: 

oportunidades latentes.

Proteger, conectar y resolver dentro de casa es la nueva propuesta de valor; lo demás deberá reconquistar su relevancia.
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C A P Í T U L O  0 6

El nuevo valor de las marcas

Evocación, aportes y criterios de lealtad en la coyuntura

La crisis puso a prueba el vínculo con las marcas. Entender sus aportes funcionales, 

emocionales y sociales —y la tensión entre lealtad e indiferencia— revela qué fortalece o 

debilita su rol futuro en la vida del consumidor.

F O C O  D E  L E C T U R A

Funcional
escudo y facilitador

Emocional
confianza y tradición

Social
alivio... y reproche

Lealtad
frágil y polarizada
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H A L L A Z G O  0 2  ·  A P O R T E  F U N C I O N A L

La marca dejó de ser proveedor: se volvió escudo y 
salvavidas

EL DOMICILIO COMO ESCUDO BIOLÓGICO

Su mayor aporte no es el transporte, sino preservar la vida: delegar la compra 

evita la exposición.

“Facilita las cosas, le traen a uno acá y evita salir a 

exponerse”

PROVISIÓN QUE TRANQUILIZA

“Me ayuda a mejorar la salud de mi familia... me ha ayudado a sentirme 

mejor en cuanto a la salud”

CONECTIVIDAD INDISPENSABLE

“mi trabajo es 90% reuniones y esa plataforma es la que yo hago las 

reuniones”

I M P L I C A C I Ó N

La lealtad se redirige a las marcas que reducen fricción, vulnerabilidad y riesgo: el desempeño se volvió supervivencia.
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H A L L A Z G O  0 5  ·  A P O R T E  S O C I A L  ·  L A  A U S E N C I A

Para muchos no hubo ayuda: la indiferencia se lee como 
oportunismo

El desconocimiento de aportes es mayoritario; entre los más golpeados, el consumo subió en casa pero sin alivios, y eso se decodifica 

como abuso.

LO QUE SE REPROCHA

Ningún aporte percibido y, en cambio, servicios más caros en 

pleno encierro.

“ no aportó absolutamente nada, todo por lo contrario... 
llevar las cosas como más caras en cuestiones de 
servicio
— Trabajador independiente

Y LA AYUDA GENERA SOSPECHA

Hasta los alivios bancarios se rechazan por miedo a cobros ocultos 

a futuro.

“ al momento no lo he tomado por miedo... que en tres 
meses me digan... ahora nos debe tanto más

— Sobre el alivio financiero

I M P L I C A C I Ó N

La falta de empatía tangible y el oportunismo percibido erosionan el capital emocional y la lealtad futura.
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H A L L A Z G O  0 6  ·  M I G R A C I Ó N  A L  H A R D  D I S C O U N T

La marca tradicional cede; el descuento gana la canasta

El sobreprecio del supermercado tradicional dejó de justificarse; las marcas propias rinden y construyen una nueva confianza 

funcional.

LA MARCA TRADICIONAL CEDE

El encarecimiento percibido expulsa de las grandes 

superficies.

“En Olímpica ya he dejado de comprar por lo que está muy 

costoso la compra”

EL DESCUENTO GANA CONFIANZA

La marca propia rinde igual a un costo menor.

“antes era comprar el atún medalla de oro y ahora estoy 

comprando un atún que es muy rico y es más económico en el D”

I M P L I C A C I Ó N

Ruptura que puede durar: el ahorro es el criterio rector y el descuento construye una nueva confianza funcional.
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H A L L A Z G O  0 7  ·  I N D I F E R E N C I A  Y  C O M O D I T I Z A C I Ó N

En lo genérico, la marca se volvió

Invisible
y reemplazable
En categorías de bajo involucramiento —aseo, arroz, café— el nombre dejó 

de pesar: manda el binomio calidad-precio, no la etiqueta.

“ Yo puedo cambiar la marca... arroz, 
por cualquier otro y no sucede 
absolutamente nada... acostumbro a 
cambiar marcas

— Jefe de hogar

I M P L I C A C I Ó N

Es la mayor amenaza al rol de la marca: sin un diferencial 
claro, cae en la sustitución sin la menor culpa.
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H A L L A Z G O  0 8  ·  D E C I S I Ó N  E  I N F L U E N C I A

La decisión se mudó a la casa y al voz a voz

01 ELLA PLANEA

La mujer lidera la lista, define marcas y 

cantidades; retiene el poder de decisión.

→
02 ÉL EJECUTA

El hombre asume la compra física para 

reducir la exposición del hogar al virus.

→
03 EL PAR VALIDA

El voz a voz femenino certifica el salto a 

marcas de descuento sin riesgo.

“ a veces las mujeres hablan entre amigas que mire que este 
producto es bueno, vaya a de uno...

— Sobre el voz a voz

I M P L I C A C I Ó N

La decisión es racional y vive en casa: el valor de marca 
depende del capital social que nutra la recomendación.
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D I F E R E N C I A S  P O R  S E G M E N T O  ·  E D A D  Y  E T A P A

Cada generación ancla su lealtad en algo distinto

Lo que fideliza cambia con la edad: del trato humano a la seguridad funcional y de ahí a la indiferencia.

ADULTOS MAYORES

Tradición, trato humano y bioseguridad 

presencial: el almacén tranquilo fideliza.

“Jumbo me gusta mucho porque es un almacén 

muy solitario... casi no se congestiona”

ADULTOS CON FAMILIA

Seguridad funcional y minimización del 

riesgo: proteger el núcleo con lo probado.

“son productos confiables, seguros, 

nutricionales, excelentes, son muy buenos”

JÓVENES E INDEPENDIENTES

Indiferencia utilitaria: sin apego, cambian de 

marca sin ningún conflicto.

“no veo que me incluyan directamente, igual 

son marcas que acostumbro a cambiar”
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H A L L A Z G O  0 1  ·  E L  E J E  D E  P E R M A N E N C I A

Qué se queda, qué se revierte y dónde está la 
oportunidad
No todos los cambios pesan igual: unos se consolidan como hábito, otros se revertirán al volver la vida pública, y algunos abren espacio 

para innovar.

SE QUEDA Pagos y banca virtual  ·  Compras y domicilios online  ·  Consumo racional y austero  ·  Proximidad y hard discount

SE REVIERTE Salir a restaurantes y bares  ·  Vitrineo y paseo de compra  ·  Cocinar por obligación  ·  Compras de pánico

OPORTUNIDAD Empaque térmico y logística  ·  Conveniencia para el hogar  ·  Omnicanal en frescos y ropa
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H A L L A Z G O  0 5  ·  C O Y U N T U R A L  ·  F R E C U E N C I A  Y  V O L U M E N

Menos salidas, más volumen: la 
compra se espació

Se mercó para quince días o un mes, al ritmo del pico y cédula y del 

miedo a salir. Concentrar el gasto mensual presiona la liquidez del 

hogar.

“
He comprado más abundante. Muy 

abundante. Como si se fuera a acabar el 

mundo

— Sobre el abastecimiento de pánico

I M P L I C A C I Ó N

Parte se revierte al flexibilizarse las normas, pero la planeación logística persiste: oportunidad para empaques de alto rendimiento y mensajes de 
eficiencia y bioseguridad.
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H A L L A Z G O  0 6  ·  S E  R E V I E R T E  ·  L O  S O C I A L

Lo experiencial no se sustituye: volverá con fuerza

“Me gusta, me pone triste no poder ir a un restaurante a 

disfrutar de una comida

— Sobre la añoranza del consumo presencial

Salir, compartir y vitrinear eran ocio y socialización. 

El domicilio resuelve lo funcional, pero no replica el 

ritual humano.

“te llega al domicilio... la cajita de cartón, que no es lo 

mismo”

I M P L I C A C I Ó N

Son cambios coyunturales que se revertirán rápido: hay un deseo reprimido de socialización presencial por capitalizar.
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H A L L A Z G O  0 8  ·  O P O R T U N I D A D  ·  F R I C C I Ó N  D I G I T A L

El canal digital llegó, pero con dolores por resolver

Se adopta por cobertura y seguridad, pero la experiencia falla: entregas frías y la imposibilidad de tocar y escoger frenan categorías 

clave.

DOMICILIOS: COBERTURA SÍ, CALIDAD NO

Se valora el alcance, pero la consolidación de rutas enfría la 

comida.

“ Y si uno por aquello motivo le toca último, llega muy 
frío

— Estudiante

FRESCOS Y ROPA: VALIDACIÓN SENSORIAL

Sin tacto ni vista, la desconfianza devuelve estas compras a la 

tienda.

“ hay cosas que tú tienes que ir a escogerlas, eso es como el 
tema de las verduras, de la fruta

— Ama de casa

I M P L I C A C I Ó N

Oportunidad clara en empaque térmico, optimización de entregas y omnicanal con garantías para frescos y ropa.
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D I F E R E N C I A S  P O R  S E G M E N T O  ·  P E R F I L  D I G I T A L

Una misma digitalización, dos puertas de entrada

El salto digital fue descubrimiento para unos y evolución natural para otros; eso define quién lo conservará.

MAYORES Y AMAS DE CASA

Primer acercamiento asistido y conversacional; el descubrimiento 

empodera.

“esa marca... habilitó fue unas líneas de WhatsApp y todo fue por 

WhatsApp”

JÓVENES Y PROFESIONALES

Autogestión y eficiencia: asumen que todo será digital sin 

reservas.

“todo va a ser muchísimo más por vía de Internet, lo lógico después 

de esto”
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S Í N T E S I S  D E L  C A P Í T U L O

Lo transaccional se quedó en casa; lo social vuelve a la 
calle

01
Lo digital se queda

Pagos, banca y domicilios 

rompieron la desconfianza: canal 

permanente.

02
El consumidor calcula

Fin del impulso, planeación y trade-

down: un filtro exigente que 

perdura.

03
Lo social vuelve

Restaurantes, salidas y vitrineo se 

revertirán: deseo reprimido por 

capitalizar.

04
El hogar pide ayuda

Conveniencia, alto rendimiento y 

logística sin fricción: la gran 

oportunidad.

Ganará quien resuelva los dos mundos: la eficiencia digital en casa y la experiencia que el consumidor extraña afuera.
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H A L L A Z G O  0 2  ·  E L  M O T O R  E C O N Ó M I C O

El hard discount y el barrio ganaron por bolsillo y cercanía

CALIDAD-PRECIO COMO ANCLA

La crisis volvió el ahorro un mecanismo de supervivencia, y el descuento 

respondió con precios imbatibles.

“Los precios que manejan muy buenos precios... está en el 

nivel precio calidad”

PROXIMIDAD QUE PROTEGE

“la cercanía porque queda muy cerquita... principalmente cercanía”

EL DESCUBRIMIENTO ACCIDENTAL

“por accidente porque esa vez no pude entrar a la Olímpica y me tocó 
entrar... empecé a compartir las compras”

I M P L I C A C I Ó N

El hard discount se consolida: la prueba forzada validó su calidad a bajo costo y derribó la lealtad ciega.
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H A L L A Z G O  0 3  ·  E L  T E C H O  D E L  D E S C U E N T O

Lo barato no basta: sin frescos, la compra se fragmenta

El surtido corto y las carnes congeladas obligan a complementar en otro canal; el gran formato retiene por resolverlo todo en un solo 

lugar.

LO QUE NO RESUELVE

Faltan frutas, verduras y carne fresca; la proteína congelada 

no convence.

“todas las carnes son congeladas y a mí no me gusta así, me 

gusta más la carne fresca”

POR QUÉ SOBREVIVE EL GRAN FORMATO

Resolver todo en una sola visita reduce el riesgo y el 

esfuerzo.

“en la Olímpica consigues todo... tengo las carnes, las verduras, 

tengo todo”

I M P L I C A C I Ó N

El reto del descuento es ampliar surtido, sobre todo frescos; la completitud aún sostiene al gran formato.
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H A L L A Z G O  0 7  ·  L A S  F R I C C I O N E S  Q U E  F R E N A N

Lo digital aún tropieza con el tacto, la logística y la banca

LA BARRERA SENSORIAL

Sin tocar ni ver, frescos y ropa devuelven la compra a la tienda: la validación física 

no se delega.

“me gusta tocar la tela de la prenda... las tallas... están 
estandarizadas... eso es lo que no me gusta”

LOGÍSTICA Y PLATAFORMAS

“la primera plataforma... a la que quise entrar... no pude... hoy 

malísima”

EXCLUSIÓN FINANCIERA

“no hago compras por Internet porque no tengo tarjetas”

I M P L I C A C I Ó N

Consolidar lo digital exige garantías de calidad sensorial, logística robusta e inclusión financiera real.
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S Í N T E S I S  D E L  C A P Í T U L O

La adopción la decide quien une precio, conveniencia y 
confianza

01
El físico se acerca

Hard discount y barrio ganan por 

precio, cercanía y agilidad.

02
Lo digital convence

La bioseguridad lo detonó; la 

comodidad lo retiene, incluso en 

mayores.

03
Fricciones por resolver

Frescos sin tocar, entregas frías y 

banca excluyente frenan el acceso.

04
El gran formato se reinventa

Su fuerza es la completitud; debe 

desestresar el acceso.

La adopción futura la decide quien combine precio, conveniencia y confianza, sin fricción de acceso ni pérdida de experiencia.
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C A P Í T U L O  0 9

El valor cambió de lugar en 
cada categoría

De alimentos a banca y transporte: qué cuida hoy el consumidor y dónde 
están las oportunidades

Cada categoría esencial y cada servicio estratégico vivió su propia transformación. Traducir 

esas experiencias concretas de uso, compra y expectativa revela oportunidades 

accionables muy distintas según el sector.

F O C O  D E  L E C T U R A

Esencial
rendimiento y nutrición

Conexión
estabilidad y autogestión

Bienestar
salud mental y refugio

Bolsillo
precio y seguridad
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H A L L A Z G O  0 2  ·  A L I M E N T O S  ·  L O  E S E N C I A L

La canasta se replegó a lo que llena y rinde

EL ANCLA DE SUPERVIVENCIA

Arroz, huevos y granos se volvieron innegociables: garantizan volumen y saciedad. “no podría faltar el arroz y los huevos... si vos tenés eso no 
se muere hambre... llenar el estómago”

LA PROTEÍNA SE SUSTITUYE

“la carne es proteína y usted proteína la encuentra en las lentejas, en los 
frijoles, pues en huevo”

CAE LA LEALTAD DE MARCA

“yo no compro por marca, yo compro por calidad y por precio”

I M P L I C A C I Ó N

En lo esencial el valor está en el rendimiento y la nutrición; la lealtad de marca cayó ante el calidad-precio.
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H A L L A Z G O  0 3  ·  B E B I D A S  ·  E L  F I L T R O  D E  S A L U D

Lo artificial salió; lo natural y casero entró

Con más tiempo en casa y la salud como prioridad, las bebidas azucaradas perdieron sentido frente a lo preparado en el hogar.

SALE DE LA CANASTA

Gaseosas, refrescos en polvo y jugos artificiales: sin aporte 

real.

“es como por saciar la sed... pero eso no es ningún alimento”

ENTRA A LA CANASTA

Agua, jugos caseros y yogur: control sobre los ingredientes.

“le damos prioridad al yogur para las niñas... bebidas más 

naturales”

I M P L I C A C I Ó N

El valor migró a la transparencia y el aporte nutricional real; las marcas compiten contra la cocina propia.
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H A L L A Z G O  0 6  ·  S E R V I C I O S  P Ú B L I C O S  ·  L A  T R I A D A

La nueva triada de supervivencia

Agua, energía

e internet

El internet ascendió de lujo de entretenimiento a servicio vital; y el 

gas y el agua subieron de costo por cocinar e higienizar sin parar.

“
si toca hacer una lista ya por supervivencia 

pues obviamente sería agua, luz e Internet

I M P L I C A C I Ó N

Oportunidad en planes de alivio, eficiencia y paquetes 
familiares para hogares con uso intensivo.
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H A L L A Z G O  0 8  ·  E N T R E T E N I M I E N T O  ·  T I E M P O  P R O D U C T I V O

El tiempo libre se volvió formación y bienestar

RETOMAR LO POSTERGADO

El excedente de tiempo reactivó cursos, lecturas y proyectos formativos aplazados 

por la antigua rutina.

“tenía muchos proyectos de seguir estudiando, de hacer 
diplomado... Ahora sí alcanzo un poquito más”

BIENESTAR EMOCIONAL

“videotutoriales de superación personal... cómo ser feliz... más que 
sentarme a ver una película”

CORREGIR Y APRENDER

“estoy leyendo mucho y estoy haciendo unos cursitos de ortografía”

I M P L I C A C I Ó N

El bienestar psicológico ganó valor utilitario: territorio para edtech, educación digital y salud mental.
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H A L L A Z G O  1 0  ·  T E L E T R A B A J O  Y  E D U C A C I Ó N  ·  E L  H O G A R

El hogar se equipó como oficina, pero la virtualidad tiene techo

Las casas se llenaron de equipos y mobiliario para sostener trabajo y estudio; aun así, lo presencial sigue siendo insustituible en lo 

práctico y lo persuasivo.

EL HOGAR SE EQUIPÓ

Computadores, mobiliario ergonómico y hasta ropa híbrida 

para la cámara.

“me tocó comprar una silla para trabajar porque ya me estaba 

molestando las partes”

LOS LÍMITES DE LA PANTALLA

Persuadir, hacer prácticas o dar soporte se vuelve cuesta 

arriba.

“es difícil... convencer a... gerentes... es más fácil hacerlo de forma 

presencial”

I M P L I C A C I Ó N

Doble oportunidad: equipar el hogar (retail y tech) y rediseñar la UX y el soporte de la virtualidad.

Estudio cualitativo · Aislamiento y nueva normalidad · Cap. 9 11 /  15



H A L L A Z G O  1 1  ·  B A N C A  ·  A U T O G E S T I Ó N  Y  F R I C C I Ó N

La autogestión digital conquistó; los cobros erosionan

“puedo pagar muchos productos... sin salir de casa... me 

envían el extracto a la cuenta

— Sobre la banca digital sin fricción

La autogestión se volvió el estándar mínimo. Pero 

las cuotas de manejo y los alivios opacos rompen la 

confianza ganada.

“es como incómodo que lo poco que tienes te lo quiten 
automáticamente”

I M P L I C A C I Ó N

La autogestión es el nuevo estándar; la oportunidad está en transparentar los alivios y quitar fricciones de cobro.
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H A L L A Z G O  1 2  ·  T R A N S P O R T E  Y  E S T A C I O N E S  ·  L A  M O V I L I D A D

La movilidad se volvió burbuja, cálculo y cercanía

TRANSPORTE PÚBLICO

Evitado: imposible distanciarse de la 

aglomeración.

EL CARRO

Burbuja sanitaria, pero de uso 

calculado por el gasto.

“aunque sólo vayamos dos personas, una 
se va a ir atrás”

LA BICI

Resuelve los trayectos cortos sin 

costo de rodamiento.→ →

I M P L I C A C I Ó N

Oportunidad en micromovilidad y en estaciones con cero contacto, desinfección y precio estable.
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S Í N T E S I S  D E L  C A P Í T U L O

El valor se mudó a lo esencial, lo confiable y lo que cuida

01
Lo esencial manda

En lo básico gana el rendimiento, la 

nutrición y el calidad-precio.

02
La conexión es vital

Internet y banca digital son el 

estándar: se vende estabilidad, no 

aparatos.

03
El bienestar vale

Salud mental, contenido seguro y 

alivio del hogar: territorio nuevo.

04
Seguridad y bolsillo

Del transporte a la banca, el 

consumidor exige protección y 

cuidar el gasto.

En la nueva normalidad, el valor se mudó a lo esencial, lo confiable y lo que cuida la salud y el bolsillo.
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Potencia tu investigación.
Es momento de acelerar lo que resta valor y liderar con lo que lo genera.
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