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“Los Misterios de la economía”, Eduardo Escobar 
Columna en El Tiempo 15 de septiembre de 2015 

“Hoy, cualquier pendejo sabe más cosas y mejor que 
un rey iletrado de antes y tiene más dientes y menos 
piojos. El lujo no es desdeñable. Las pieles de oso de la 
caverna no son mejores que la deliciosa seda. Los 
inconformes con el estado de cosas ignoran u ocultan 
que jamás hubo tantos millonarios como hoy, que un 
mayor número de personas come como debe ser y 
hasta como no debe ser, pues la peste de la obesidad 
amenaza incluso a los pobres posmodernos. Muchos 
pasan hambre, pero también he visto ricos 
condenados a la consunción por mantener la talla de la 
camiseta.” 
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Hablemos de Carnes Frías!!! @RADDARCKG 8 
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OLD NORMAL 

NORMAL 

“NEW NORMAL” 
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feb-01;  2.243  

mar-03;  2.958  

jun-08;  1.663  

feb-09;  2.511  

ene-13;  1.769  

ago-15;  3.019  
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PESOS POR DÓLAR 
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OLD NORMAL 

NORMAL 

“NEW NORMAL” 
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Dinámica de la Economía 

11 

¿Por qué la gente siente que en el país las cosas están empeorando?, todo apunta a que hay un brecha entre lo que perciben 
mediáticamente de las noticias políticas y los impactos de los cambios internacionales del precio del petróleo. 

SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 



Dinámica de la Economía 
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Como bien lo afirmaba Ricardo Ávila en su editorial en Portafolio: la gente siente que la economía va mal, pero ellos van bien. 

SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 
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MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 
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MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 
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PESOS;  319  

DOLARES;  278  

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

INDICES DE INGRESO PER CÁPITA EN COLOMBIA 
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LA IMPORTANCIA DE 
CONOCER LA AUDIENCIA 

 
HOMBRE 
MAS DE 50 AÑOS 
DE UNOS 180 CM DE 

ALTURA 
BRITÁNICO 
CASADO 
CON INGRESOS 

ANUALES DE $10 
MILLONES 

QUE LE GUSTA LA 
MUSICA, EL ARTE Y LA 
FILANTROPIA 
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MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 

Como se esperaba el PIB del III muestra una tendencia positiva ascendente, a menor velocidad de lo históricamente observado. 
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DINAMICA DEL PIB 

Explotación de minas y canteras PRODUCTO INTERNO BRUTO

Si bien en PIB tiene una dinámica positiva, hay dos sectores 
que cabe resaltar: Construcción y Minería. 
-Construcción crece a menores tasas debido a una caída en 
edificaciones de -8%, que se da debido a la viviendas gratis del 
gobierno y que hace que el sector el otro año tenga un repunte 
importante. 
-En minería, la caída temporal de la explotación petrolera se 
debe a que  la producción se ha reducido. 
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Comercio, reparación, restaurantes y hoteles PRODUCTO INTERNO BRUTO
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DINAMICA DEL PIB 

Establecimientos financieros, seguros, actividades inmobiliarias y servicios a las empresas

PRODUCTO INTERNO BRUTO

Mientras la Construcción y la minería pierden dinámica, el agro, la industria, el comercio y la banca se dinamizan, lo cual es una noticia 
interesante, ya que estaríamos en un crecimiento con más valor agregado. 
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MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 

El recaudo de IVA se ha visto disminuido porque los hogares han dejado de comprar bienes con tasas de IVA alta; en lo observado se 
evidencia que el peso del IVA en el gasto de los hogares es cercano al 5% y que pagamos una tasa media general de 4,8%, que subiría 
como mucho a 5,2% en lo propuesto por el grupo de expertos y eso no afectaría el gasto de los hogares en mas de 0,5%. 

5,44% 

5,32% 
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TASA MEDIA OBSERVADA DE IVA PAGADA POR LOS HOGARES 
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5,00% 

4,91% 
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PESO DEL IVA EN EL GASTO DE LOS HOGARES 



33 

MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 

El aumento de la devaluación se comporta según lo esperado; 
En diciembre la demanda por dólares aumenta, y esto hará 
que a final de año el precio del dólar este por encima de 
$3.300,  a menos que el precio del barril de petróleo baje de 
los 30 dólares. 



34 

MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 

-3.000

-2.000

-1.000

0

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

6.000

7.000
en

e-
0

7

m
ar

-0
7

m
ay

-0
7

ju
l-

0
7

se
p

-0
7

n
o

v-
0

7

en
e-

0
8

m
ar

-0
8

m
ay

-0
8

ju
l-

0
8

se
p

-0
8

n
o

v-
0

8

en
e-

0
9

m
ar

-0
9

m
ay

-0
9

ju
l-

0
9

se
p

-0
9

n
o

v-
0

9

en
e-

1
0

m
ar

-1
0

m
ay

-1
0

ju
l-

1
0

se
p

-1
0

n
o

v-
1

0

en
e-

1
1

m
ar

-1
1

m
ay

-1
1

ju
l-

1
1

se
p

-1
1

n
o

v-
1

1

en
e-

1
2

m
ar

-1
2

m
ay

-1
2

ju
l-

1
2

se
p

-1
2

n
o

v-
1

2

en
e-

1
3

m
ar

-1
3

m
ay

-1
3

ju
l-

1
3

se
p

-1
3

n
o

v-
1

3

en
e-

1
4

m
ar

-1
4

m
ay

-1
4

ju
l-

1
4

se
p

-1
4

n
o

v-
1

4

en
e-

1
5

m
ar

-1
5

m
ay

-1
5

ju
l-

1
5

se
p

-1
5

BALANZA COMERCIAL 

Exportaciones Importaciones Balanza comercial

El valor de las importaciones no cede, dejando ver que las empresas continúan importante bienes intermedios y de consumo final, 
demandando cada vez más dólares; esto puede afecta el crecimiento del PIB, en dos sentidos: por el lado de la demanda, las menores 
importaciones ayuda a que la balanza comercial no sea tan negativa, pero en la oferta, la importación de insumos ayuda en la recuperación 
de la industria. 
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PROMEDIO DE PRECIPITACIONES NACIONAL 

Las lluvia continúan frenando y el IDEAM advierte por la intensificación del verano en diciembre y enero. 

s 
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4,85 
4,48 

5,69 

7,67 

2,00 

3,17 

3,73 

2,44 

1,94 

3,66 

6,77 
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INFLACIÓN 
La inflación de 2105 es 
consecuencia de tres factores 
fundamentales: 
 
-Aumento de precios de alimentos, 
debido a el efecto del niño, el 
mayor valor de las importaciones 
agrícolas por la devaluación, y a un 
fenómeno de especulación muy 
fuerte del comercio sobre algunos 
productos. 
 
-Aumento del precio de los costos 
de producción por tener insumos 
importados. 
 
-Aumento de precios de bienes 
importados por el efecto de la 
devaluación. 
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Si bien la inflación de alimentos es la que explica cerca 
del 45% del dato, el gasto en ocupación de vivienda, 
arriendos y servicios públicos, con inflaciones 
relativamente bajas, son el principal generador de 
inflación. 

A2. IPC. Variación, contribución,participación mensual y anual.

según grupos de bienes y servicios

Diciembre 2015

Mensual Anual Mensual Mensual Anual

Alimentos                                         28,21 1,08 10,85 0,31 50,67 45,23

Vivienda                                          30,10 0,45 5,38 0,14 22,45 24,94

Vestuario                                         5,16 0,27 2,99 0,01 1,89 1,97

Salud                                             2,43 0,37 5,30 0,01 1,55 2,06

Educación                                         5,73 0,04 5,11 0,00 0,38 4,82

Diversión                                         3,10 1,28 4,52 0,03 5,57 1,86

Transporte                                        15,19 0,43 4,87 0,06 9,98 10,43

Comunicaciones                                    3,72 0,06 4,70 0,00 0,34 2,42

Otros gastos                                      6,35 0,72 6,90 0,04 7,17 6,26

Total                                             100 0,62 6,77 0,62 100,00 100,00

Fuente: DANE

NOTA: La diferencia en la suma de las variables, obedece al sistema de aproximación en el nivel 

                de dígitos trabajados en el índice.

05/01/2016

Participación %

Grupos Ponderación

Variación %

Contribución                                                

(puntos 

porcentuales)



38 

MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 

Lo que proyecta el Banco de la República sobre Inflación es un aumento inclusive hasta el 8%, donde se podría acabar con una 
inflación de 5% a final de año, lo que hace que las compras tengan una dinámica difícil en el primer semestre.  
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Esta gráfica ilustra bien lo que puede pasar. El ajuste del salario. Ante el ascenso de la inflación hasta julio aparentemente, la 
capacidad de compra del salario, que se recuperará al final de año, logrado que la capacidad de compra crezca inclusive un 2%. 
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Esta gráfica ilustra bien lo que puede pasar. El ajuste del salario. Ante el ascenso de la inflación hasta julio aparentemente, la 
capacidad de compra del salario, que se recuperará al final de año, logrado que la capacidad de compra crezca inclusive un 2%. 

0,8% 

0,2% 
0,0% 

0,0% 

0,2% 0,2% 0,1% 

-0,1% 

-0,7% 

-1,2% 
-1,7% 

-2,0% 

0,0% 

-0,3% 
-0,5% 

-0,6% 
-0,9% 

-0,5% 

0,0% 

0,9% 

1,4% 

1,9% 1,9% 

2,4% 

2,1% 
2,3% 

2,5% 
2,7% 

2,9% 2,8% 2,9% 3,0% 2,9% 
3,3% 

3,7% 3,7% 3,8% 

4,4% 
4,6% 4,6% 

4,4% 4,4% 4,5% 
4,7% 

5,4% 

5,9% 

6,4% 
6,8% 

7,0% 
7,3% 

7,5% 
7,7% 

8,0% 

7,5% 

7,0% 

6,0% 

5,5% 

5,0% 5,0% 

4,5% 

-0,04

-0,02

0

0,02

0,04

0,06

0,08

0,1

DINÁMICA DEL SMLVR Y EL IPC PROYECTADOS 

VAR SMLVR INFLACION



41 

MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 

El desempleo comienza a aumentar de manera marginal, jalonado por una mayor cantidad de personas que buscan empleo; 
Esto se puede originar a que más personas están buscando plazas de trabajo, ante los recortes que la minería, la industria y el agro han 
hecho, pero pese al dato de la tasa de desempleo, el dato total, siempre se ha creado empleo en Colombia. 
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MACROECONOMIA – OFERTA & DEMANDA 

La generación de empleos sigue liderada por la construcción y el 
comercio, que absorben parte del desempleo causado en la 
industria y la agricultura. 



La devaluación tiene un efecto positivo en el ingreso de los hogares, por las remesas giradas desde el extranjero; estas pasaron de ser del 315 
millones mensuales, a ser de 458 millones de dólares. 
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REMESAS EN DÓLARES; 45,5% 

REMESAS EN PESOS; 131,4% 
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TASAS DE INTERÉS DE REFERENCIA 

TASA BANREP TASA DE USURA

El Banco de la República ha aumentado tasas continuamente, hasta llegar a 5,5%, y sin embargo seguimos en tasas de interés reales 
negativas, lo que desmotiva la entrada de capitales, y fomenta la devaluación; así mismo, el mercado no ha aumentado tasas, y la tasa de 
usura continua relativamente estable, lo que significa que los bancos no podrán subir las tasas tan rápidamente. 
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El ingreso de los hogares continua creciendo por encima de su gasto, mostrando una profundización en al contención de compra en los 
últimos 3 meses. 
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El ingreso de los hogares continua creciendo por encima de su gasto, mostrando una profundización en al contención de compra en los 
últimos 3 meses. 
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El ingreso de los hogares continua creciendo por encima de su gasto, mostrando una profundización en al contención de compra en los 
últimos 3 meses. 
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El gasto de los hogares comienza a crecer a menor ritmo impulsado por la contención de compra y la inflación. En octubre el gasto creció 
al 5,6% y el año pasado crecía al 5,03%, pero en septiembre de este mismo año el crecimiento estaba por encima del 6%; en el gráfico de 
la derecha se aprecia en el acumulado anual del gasto la tendencia de crecimiento es positiva. 
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Los hogares siguen gastando 
mas alimentos y educación, 
debido al mayor valor de los 
alimentos, y logrando algo de 
satisfacción en el 
entretenimiento.  



Revisando el detalle de categorías, se aprecia el fuerte aumento de precios de hortalizas, y el aumento de gasto en servicios de 
entretenimiento; adicionalmente, se puede apreciar el freno en el mercado de vehículos y de comunicaciones. 
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dic-15

GRUPO N NIVEL VAR IPC VAR MERCADO VAR MERCADO REAL JQUIA

ALIMENTOS 4 003-CEREALES Y PRODUCTOS DE PANADERIA (C ) 13,89% 16,38% 2,18% 252

ALIMENTOS 4 036-TUBÉRCULOS Y PLÁTANOS (C ) 17,45% 22,70% 4,47% 18

ALIMENTOS 4 050-HORTALIZAS Y LEGUMBRES (C ) 41,52% 45,10% 2,53% 215

ALIMENTOS 4 081-FRUTAS (C ) 24,78% 30,46% 4,56% 16

ALIMENTOS 4 106-CARNES Y DERIVADOS DE LA CARNE (C ) 6,70% 9,06% 2,22% 250

ALIMENTOS 4 124-PESCADO Y OTRAS DE MAR (C ) 11,73% 13,25% 1,36% 279

ALIMENTOS 4 133-LÁCTEOS, GRASAS Y HUEVOS (C ) 7,39% 9,87% 2,30% 241

ALIMENTOS 4 159-ALIMENTOS VARIOS (C ) 7,61% 9,17% 1,45% 278

ALIMENTOS 4 204-COMIDAS FUERA DEL HOGAR (C ) 5,95% 8,98% 2,86% 151

VIVIENDA 4 224-GASTO DE OCUPACIÓN DE LA VIVIENDA (C ) 3,81% 6,56% 2,65% 188

VIVIENDA 4 236-COMBUSTIBLES Y SERVICIOS PÚBLICOS (C ) 9,68% 13,26% 3,27% 71

VIVIENDA 4 248-MUEBLES DEL HOGAR (C ) 4,70% 7,26% 2,44% 228

VIVIENDA 4 260-APARATOS DOMÉSTICOS (C ) 13,36% 15,94% 2,28% 245

VIVIENDA 4 277-UTENSILIOS DOMÉSTICOS (C ) 5,48% 8,83% 3,17% 89

VIVIENDA 4 297-ROPA DEL HOGAR (C ) 6,69% 9,58% 2,71% 179

VIVIENDA 4 313-ARTÍCULOS PARA LIMPIEZA (C ) 5,37% 8,80% 3,25% 75

VESTUARIO Y CALZADO 4 342-VESTUARIO (C ) 2,99% 6,40% 3,31% 62

VESTUARIO Y CALZADO 4 390-CALZADO (C ) 2,36% 5,04% 2,62% 198

VESTUARIO Y CALZADO 4 405-SERVICIOS DEL VESTUARIO Y CALZADO (C ) 3,86% 6,57% 2,61% 200

SALUD 4 422-SERVICIOS PROFESIONALES (C ) 4,48% 7,30% 2,70% 182

SALUD 4 444-BIENES Y ARTÍCULOS PARA SALUD (C ) 5,81% 9,16% 3,17% 90

SALUD 4 464-GASTOS DE ASEGURAMIENTO PRIVADOS EN SALUD (C ) 4,71% 8,48% 3,60% 37

EDUCACION 4 470-INSTRUCCIÓN Y ENSEÑANZA (C ) 5,15% 8,13% 2,83% 156

EDUCACION 4 496-ARTÍCULOS ESCOLARES Y OTROS RELACIONADOS (C ) 4,82% 7,90% 2,94% 130

ENTRETENIMIENTO 4 517-ARTÍCULOS CULTURALES Y OTROS RELACIONADOS (C ) 2,57% 3,58% 0,99% 287

ENTRETENIMIENTO 4 530-APARATOS PARA LA DIVERSION Y ESPARCIMIENTO (C ) 6,89% 9,62% 2,55% 209

ENTRETENIMIENTO 4 544-SERVICIOS, AFICIONES, DISTRACCIÓN,ESPARCIMIENTO (C ) 4,61% 13,47% 8,47% 3

TRANSPORTE Y COMUNICACIONES 4 572-TRANSPORTE PERSONAL (C ) 5,60% 3,58% -1,91% 296

TRANSPORTE Y COMUNICACIONES 4 595-TRANPORTE PÚBLICO (C ) 4,14% 7,13% 2,87% 148

TRANSPORTE Y COMUNICACIONES 4 622-COMUNICACIONES (C ) 4,69% 4,48% -0,19% 294

GASTOS VARIOS 4 638-BEBIDAS ALCOHÓLICAS, TABACO, CIGARRILLO (C ) 4,41% 6,57% 2,07% 258

GASTOS VARIOS 4 653-ARTÍCULOS PARA EL ASEO, CUIDADO PERSONAL (C ) 7,58% 10,69% 2,89% 141

GASTOS VARIOS 4 684-ARTÍCULOS DE JOYERÍA, OTROS PERSONALES (C ) 8,06% 14,79% 6,22% 5

GASTOS VARIOS 4 695-OTROS BIENES Y  SERVICIOS (C ) 7,39% 7,88% 0,45% 291

ANUAL
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La inflación continua en senda ascendente, debido mayormente al aumento del precio de 
los bienes transables y agrícolas; Según el Banco de la República, el ajuste sólo se daría a 
mitad de 2016.  

El grupo de alimentos es el que mas aporta a la inflación. 
 
  

Fuente: DANE, cálculos de RADDAR 

MICROECONOMIA – INFLACIÓN 
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INFLACIÓN DANE Y META DE INFLACIÓN DEL BANCO DE LA 
REPÚBLICA 

PISO BANREP TECHO BANREP INFLACIÓN

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00 40,00

Artículos culturales y otros artículos relacio
Calzado

Vestuario
Vestuario

Artículos para limpieza
Carnes y derivados de la carne

Servicios de vestuario
Bebidas alcohólicas
Gasto de ocupación
Muebles del hogar

Utensilios domésticos
Artículos escolares

Vivienda
Transporte público

Servicios de salud
Salud

Comunicaciones
Comunicaciones

Bienes y artículos
Lácteos, grasas y huevos

Gastos de aseguramiento privado y otros gastos
Educación

Transporte
Instrucción y enseñanza
Comidas fuera del hogar

Transporte personal
Otros gastos

Ropa del hogar
Total

Aparatos para diversión y esparcimiento
Alimentos varios

Artículos para el aseo y cuidado personal
Artículos de joyería y otros personales

Gas y servicios públicos
Diversión

Otros bienes y servicios
Alimentos

Servicios de diversión
Tubérculos y plátanos
Aparatos domésticos

Pescado y otras de mar
Cereales y productos de panadería
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INFLACION ANUAL Y CONTRIBUCIONES 

ContribuciónDoce meses Variación Doce meses
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2. TAMAÑO DEL MERCADO EN MILLONES DE PESOS DE 1.998 SEGÚN MES DE ESTUDIO 

ENERO 001-TOTAL (T )-BUCARAMANGA-PROMEDIO
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2.033.890,71 

1.353.802,05 

1.238.930,43 

1.108.334,85 
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6. PER CAPITA COMPARADO 
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APORTES AL CRECIMIENTO ANUAL POR DURABILIDAD 

NO DURABLES SEMIDURABLES DURABLES SERVICIOS APORTE AL CRECIMIENTO - BUCARAMANGA-PROMEDIO-1-2016
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HOY VAMOS A CONSTRUIR UN 
CASO FUTURO HARVARD 

“Historia de cómo la empoderada red de Mipymes Afiliadas a 
la Cámara de Comercio de Bucaramanga logró darle la vuelta 

a una situación de mercado caracterizada por un ambiente de 
percepción de recesión generalizada.  
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MATRIZ DE MOTIVADORES E 

INHIBIDORES DE 
MOTIVA INHIBE 

 

 

 

 

 

COMPRADOR 
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4% 6% 6% 
1% 

5% 2% 

10% 

18% 19% 

17% 

23% 

11% 

12% 

11% 11% 

9% 

11% 

3% 

1% 

1% 0% 

1% 

2% 

1% 

19% 

25% 25% 

29% 

22% 

21% 

0% 

0% 0% 

0% 

0% 

0% 

43% 

31% 
34% 

37% 
32% 

53% 

0% 
1% 

0% 
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1% 
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0% 
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0% 
0% 

0% 
0% 3% 

2% 
1% 3% 2% 

2% 1% 
1% 

1% 2% 1% 
1% 3% 1% 

1% 1% 1% 
4% 3% 3% 0% 1% 0% 0% 

2 0 1 0  2 0 1 1  2 0 1 2  2 0 1 3  2 0 1 4  2 0 1 5  

RAZONES DE COMPRA AUTODECLARADAS (4 PRINCIPALES 
CIUDADES) 

13. Alguno Otra que haya mencionado?

12. Se le había acabado

11. Promoción

10. Precio

09. Porque necesita otro

08. Para actualizar el anterior

07. Necesidad

06. Moda

05. gusto

04. Fidelidad

03. costumbre

02. Calidad

01. Antojo

1% 

1% 0% 
1% 

2% 

1% 

2 0 1 0  2 0 1 1  2 0 1 2  2 0 1 3  2 0 1 4  2 0 1 5  

04. Fidelidad
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ANTES, EL SHOPPER ERA FIEL AL PRODUCTO TODA LA VIDA … 

… Ahora es el shopper es fiel a un producto a la vez 
Esther Perel – TED Talk 
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41% 43% 45% 
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PERSONAS QUE COMPRAN POR CANAL 
 (4 CIUDADES) 

10. Algun Otro lugar ?

09.Punto autorizado/Banco/CADE

09. Punto autorizado

08. Supermercado

07. Internet

06. Zona comercial (como San Andresito)

05. Almacén de marca en centro comercial

04. Almacén de la marca

03. Almacén de Cadena/Gran caden

02. Vendedor ambulante

01. Tienda de barrio

0% 
0% 

0% 

0% 

0% 0% 

2 0 1 0  2 0 1 1  2 0 1 2  2 0 1 3  2 0 1 4  2 0 1 5  

07. Internet
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INGRESO DIARIO 

COMPRA DIARIO 

INGRESO SEMANAL 

COMPRA SEMANAL 

INGRESO QUINCENAL 

COMPRA QUINCENAL 

INGRESO MENSUAL 

COMPRA MENSUAL 
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2000 2014
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INGRESO DIARIO 

COMPRA DIARIO 

INGRESO SEMANAL 

COMPRA SEMANAL 

INGRESO QUINCENAL 

COMPRA QUINCENAL 

INGRESO MENSUAL 

COMPRA MENSUAL 

CANTIDAD DE MISIONES DE COMPRA 
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A. UNA FORMA DE ASEGURAR VENTAS B. UN PREMIO A UN CLIENTE FIEL 

C. UN CAMBIO DE COLECCIÓN D. SUBSIDIAR OTRA CATEGORÍA 

¿QUÉ ES UN DESCUENTO? 
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TEMPORADAS PROMOCIONALES EN COLOMBIA EN EL COMERIO 

BAJAS PROMOCIONES ALTAS PROMOCIONES
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12% 

29% 
36% 

12% 13% 

29% 

41% 

20% 
24% 

17% 

29% 26% 

16% 

26% 28% 

16% 

26% 
23% 

002-ALIMENTOS (G) 223-VIVIENDA (G) 341-VESTUARIO Y
CALZADO (G)

421-SALUD (G) 469-EDUCACIÓN
(G)

516-CULTURA
DIVERSION Y

ESPARCIMIENTO
(G)

571-TRANSPORTE Y
COMUNICACIONES

(G)

637-GASTOS
VARIOS (G)

PROMEDIO

VALOR ACEPTADO POR EL COMPRADOR: PORCENTAJE DEL PRECIO PAGADO  QUE EL 
COMPRADOR PAGO DE MÁS SOBRE LO MÍNIMO QUE PAGARIA 

VALOR ACEPTADO 2010 VALOR ACEPTADO 2014

10% 

23% 

28% 

21% 

17% 

20% 

16% 

21% 
20% 

6% 

11% 
10% 

15% 

9% 

14% 

10% 9% 
11% 

002-ALIMENTOS
(G)

223-VIVIENDA (G) 341-VESTUARIO Y
CALZADO (G)

421-SALUD (G) 469-EDUCACIÓN
(G)

516-CULTURA
DIVERSION Y

ESPARCIMIENTO
(G)

571-TRANSPORTE
Y

COMUNICACIONES
(G)

637-GASTOS
VARIOS (G)

PROMEDIO

VALOR PERCIBIDO: VALOR PORCENTUAL EN RELACIÓN AL PRECIO, QUE EL COMPRADOR 
SIENTE QUE OBTUVO POR LA COMPRA 

VALOR PERCIBIDO 2010 VALOR PERCIBIDO 2014
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 Relative market 
share 
13% 

 Pocket share 
40% 

 Concentración del 
mercado según 
Herfindal Index 

5% 

 Brand 
development 

index BDI 
5% 

 Brand penetration 
% 

14% 

 Top Of mind % 
5% 

 Top Of heart 
7% 

 Reservation Price 
2% 

Share of 
Investment 

9% 

PESO DE MARKETING METRICS EN EL 
COMPONENTE DEL ROMI EN COLOMBIA 20,3%  

DE LAS UTILIDADES 

LAS HACE  MERCADEO 

(2014) 

En 2014 1 de cada 5 pesos que generaron las compañías de 
consumo masivo, fue generado por acciones de mercadeo. 
Esto se estimo por medio de los modelos de Marketing 
Metrics que desarrolla RADDAR en Colaboración con 
Wharton, y en Estados Unidos el dato es cercano al 28%. 

1
9

,8
%

 

1
9

,4
%

 

2
0

,4
%

 

2
1

,0
%

 

2
0

,3
%

 

2010 2011 2012 2013 2014 

APORTE DEL MERCADEO A LAS UTILIDADES  
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12,4%  
DEL PIB DE COLOMBIA   

LO HACE MERCADEO 

(2014) 

En 2014, 12 de cada 100 pesos que se produjeron en 
Colombia, se hicieron gracias al mercadeo. Esto se estimo 
por medio de los modelos de Marketing Metrics que 
desarrolla RADDAR en Colaboración con Wharton, que 
estima que en Estados Unidos es cercano al 32%, dejando 
ver que nos queda mucho camino en desarrollar mayor valor 
agregado. 

1
2

,4
3

%
 

1
1

,8
8

%
 

1
2

,5
0

%
 

1
2

,7
5

%
 

1
2

,4
2

%
 

2 0 1 0  2 0 1 1  2 0 1 2  2 0 1 3  2 0 1 4  

APORTE DEL MERCADEO AL PIB EN COLOMBIA  
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En 2014, la Utilidad Percibida del Consumidor se redujo con 
respecto al año anterior, dejando ver que el consumidor 
tiene cambios en el valor percibido por las marcas. 

11,7% 

12,9% 

15,3% 

17,6% 

17,7% 

17,9% 

18,1% 

19,8% 

20,7% 

002-ALIMENTOS (G)

571-TRANSPORTE Y COMUNICACIONES (G)

421-SALUD (G)

Total general

637-GASTOS VARIOS (G)

469-EDUCACIÓN (G)

341-VESTUARIO Y CALZADO (G)

223-VIVIENDA (G)

516-CULTURA DIVERSION Y ESPARCIMIENTO (G)

UTILIDAD PERCIBIDA DE CONSUMIDOR POR GRUPOS 
DE CONSUMO 2014 

26,4% 

8,3% 

16,3% 

7,3% 
6,5% 

7,2% 

23,4% 

7,0% 

17,6% 

6,4% 

UTILIDAD PERCIBIDA DE CONSUMIDOR MARGEN NETO EMPRESAS

DINÁMICA DE CONSTRUCCION DE VALOR DE LAS MARCAS DE 
CONSUMO MASIVO EN COLOMBIA 

2010 2011 2012 2013 2014
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Lo que el 

consumidor 

quiere 

Lo que el 

mercado 

 ofrece 

Lo que es 

tendencia 

global 

Diagrama C③-Carros 
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FORECAST2016 

CONSUMERREPORT 

( ↗)Según el World Economic 
Outlook del Fondo Monetario 
Internacional, en 2016 el mundo 
tendrá un mejor crecimiento que 
en 2015. 
( ↘) Latinoamérica no llevará ese 
ritmo, debido a la devaluación de 
las monedas por la caída del precio 
del petróleo. 
( ↗) Colombia, crecerá más en 
2016 que en 2015, siguiendo la 
tendencia mundial, pero un 
crecimiento ligeramente superior. 
( ↘)  Algunos vecinos continuarán 
con problemas y Ecuador es una 
alerta por su posible 
“desdolarización”. 

Fuente: WEO Abril de 2015 - IMF 
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2014 

CONFIRMADO

2015 

ESTIMADO 

PORQUE EL 

AÑO NO HA 

ACABADO

2016 

PROYECTADO

GRAFICO DE 

TENDENCIA 

2014-2016P

Panama 6,19% 6,01% 6,30%

World 3,43% 3,12% 3,56%

Bolivia 5,46% 4,10% 3,50%

Peru 2,35% 2,40% 3,30%

United States 2,43% 2,57% 2,84%

Mexico 2,14% 2,31% 2,80%

Colombia 4,55% 2,50% 2,77%

Chile 1,85% 2,27% 2,50%

European Union 1,46% 1,89% 1,95%

Latin America and the Caribbean 1,31% -0,25% 0,77%

Ecuador 3,80% -0,62% 0,06%

Argentina 0,47% 0,41% -0,75%

Brazil 0,15% -3,03% -1,04%

Venezuela -4,00% -10,00% -6,00%
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FORECAST2016 

CONSUMERREPORT 

El Banco de 
República sigue la 
misma tendencia 
del FMI  
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PROYECCIÓN DE CRECMIENTO 12 MESES DE GASTO DE LOS HOGARES 

GASTO REAL GASTO REAL 12 PROYECTADO
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DATOS BASES PARA 

FORECAST 2016 
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DIAS HABILES 12 MESES ACUMULADOS 
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ONU ELECCIONES DEPORTES COLOMBIA ELIMINATORIAS RUSIA 2018 TEMPORADAS DE VACACIONES

sep-15 Guatemala

oct-15 Argentina Elecciones Regionales Colombia - Perú | Uruguay - Colombia Semana de Receso

nov-15 España Posible Reforma Tributaria Chile - Colombia | Colombia - Argentina Vacaciones Calendario A

dic-15 Venezuela - Asamblea Vacaciones Calendario B

ene-16 Entrada Calendario B

feb-16 Entrada Calendario A

mar-16 Bolivia - Colombia | Colombia - Ecuador

abr-16 Peru Predial

may-16 Republica Dominicana

jun-16 Copa América Centenario Vacaciones Calendario A y B

jul-16 Bicentenario de la independencia Argentina Entrada Calendario A

ago-16 Juegos Olimpicos en Rio Renta Personas Natuales Entrada Calendario B

sep-16 Colombia - Venezuela | Brasil - Colombia

oct-16 Paraguay - Colombia Semana de Receso

nov-16 Estados Unidos Colombia - Chile | Argentina - Colombia Vacaciones Calendario A

dic-16 Sale Ban Ki-moon de la ONU Vacaciones Calendario B

ene-17 Asume Presidente de Estados Unidos Entrada Calendario B

feb-17 Centenario de la Constitución Méxicana Entrada Calendario A

mar-17 Colombia - Bolivia | Ecuador - Colombia

abr-17 Francia

may-17

jun-17 Vacaciones Calendario A y B

jul-17 Entrada Calendario A

ago-17 Venezuela - Colombia Entrada Calendario B

sep-17 Alemania - Elecciones Federales Colombia - Brasil

oct-17 500 años de la reforma protestante de Martin Lutero Colombia - Paraguay | Perú - Colombia Semana de Receso

nov-17 Chile y Honduras Vacaciones Calendario A

dic-17 Vacaciones Calendario B

AÑO DE LOS SUELOS | AÑO DE LA LUZ

AÑO DE LAS LEGUMBRES | AÑO DE LOS CAMELIDOS
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2015 - SEPTIEMBRE EN ADELANTE 2016 2017

Jane Got a Gun La quinta ola Thor: Ragnarok

Kitchen Sink Captain America: Civil War Reboot de Spider-Man (por parte de Marvel Studios junto con Sony Pictures Entertainment)

Triple Nine Doctor Strange Guardianes de la Galaxia Vol. 2

The Visit Deadpool 3° película de Wolverine

Black Mass X-Men: Apocalipsis Wonder Woman

Everest Batman v Superman: Dawn of Justice Liga de la Justicia: Parte Uno

Maze Runner: The Scorch Trials Suicide Squad Star Wars: Episode VIII

The Disappointments Room Finding Dory Pirates of the Caribbean: Dead Men Tell No Tales

Hotel Transylvania 2 Humpty Dumpty LEGO Ninjago: The Movie

The Intern How to Train your Dragon 3 Tron 3

Victor Frankenstein Suspiria Power Rangers

Legend Angry Birds Alien 5

The Walk Warcraft Pitch Perfect 3

The Finest Hours Leal Condorito en 3D

Kidnap Frozen 2

Vacation Cartoon All-Stars to the Rescrue 2

Crimson Peak G.I.Joe 3

St. James Place Teenage Mutant Ninja Turtles 2

Jem and the Holograms Assassin's Creed

The Last Witch Hunter Star Trek 3

Scouts vs. Zombies Alicia en el país de las maravillas 2

Spectre Ahora me ves 2

The Peanuts Movie The Conjuring 2

Prem Ratan Dhan Payo Independence Day 2

Viernes 13 3D Kung Fu Panda 3

Los juegos del hambre: Sinsajo - parte 2 Resident Evil 6: The Final Chapter

The Good Dinosaur Sex and the City 3

The Martian The Expendables 4

Midnight Special Hail, Caesar!

Creed Shin-chan, el magnífico

Xmas Adventure Movie

Krampus Yu-Gi-Oh! El Lado Oscuro de las Dimensiones

Sisters Ice Age: Collision Course

Star Wars: Episode VII - The Force Awakens Buscando a Dora

Alvin and the Chipmunks 4 Los invencibles 2

Joy

The Revenant
95 
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1,7% 

4,0% 

6,6% 

4,0% 

4,9% 

4,6% 

3,1% 

3,5% 

0,6% 

5,0% 

6,0% 

4,4% 

3,8% 

4,4% 

3,3% 

3,8% 

-1,3% 

2,1% 

4,4% 

3,0% 

4,2% 

5,0% 
4,8% 

5,2% 

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015E+P 2016P

POSIBLE FORECAST 2015 - 2016 
 

PIB HOGARES GASTO

3,1% 

PIB; 3,5% 
3,3% 

HOGARES; 3,8% 

4,8% 

GASTO; 5,2% 
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-1,0%
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5,0%
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015E+P 2016P

POSIBLE FORECAST 2015 - 2016 
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2013 2014 2015 E+P 2016 P TREND

TOTAL 4,2% 5,0% 4,8% 5,2%

ANDI 3,9% 4,6% 4,5% 4,6%

COMERCIO 4,3% 4,4% 4,9% 5,0%

NO COMERCIO 4,2% 4,5% 4,4% 5,2%

IVA 2,9% 3,2% 3,7% 3,9%

NO DURABLES 4,2% 4,5% 5,0% 5,3%

SEMIDURABLES 4,4% 4,6% 4,2% 5,4%

DURABLES 6,1% 5,7% 4,4% 6,0%

SERVICIOS 4,1% 4,5% 4,4% 5,3%

FRECUENTES 4,2% 4,5% 4,8% 5,3%

NO FRECUENTES 4,1% 4,5% 4,4% 5,5%

TIENDA DE BARRIO 4,0% 4,3% 4,5% 5,1%

GRANDES CADENAS 4,1% 4,3% 4,4% 5,0%

CENTROS COMERCIALES 3,8% 4,4% 4,4% 5,6%

ALIMENTOS 4,0% 5,7% 4,5% 4,9%

VIVIENDA 3,9% 4,3% 4,5% 5,3%

MODA-INEXMODA 5,0% 4,7% 4,6% 4,9%

SALUD 3,8% 4,5% 4,4% 5,9%

EDUCACIÓN 4,1% 4,6% 4,5% 5,7%

ENTRETENIMIENTO 9,6% 9,7% 12,6% 10,7%

TRANSPORTE Y COMUNICACIONES 4,7% 4,0% 3,5% 3,8%

GASTOS VARIOS 4,4% 5,4% 4,6% 7,4%



Compra 
menos 

Comprar 
lo mismo 

Comprar 
mejor de 
lo  mismo 

Comprar 
cosas 

deseadas 

Consumir 
menos 

Consumir 
lo mismo 

Consumir 
mejor 

Consumir 
mas 
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#1- SHAMELESS  
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DYNAMICS 
#2 – CHANNELS 
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MORE 
#3 – GIVE-ME 
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Elegida como caso de éxito 

Harvard, por ser la única 

empresa de confecciones del 

mundo, que crece a doble dígito 

por más de 10 años,  

teniendo solo un día 

con descuentos. 
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PRERETAIL #4 –   
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IT´S NEWEST 
#5 – USED   
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GROWING #6 – SIZE   
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LIFESTYLE 
#7 – SHIPPING   
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CAMBIO DE 

PARADIGMA: 

DE GO TO 

MARKET 

A GO TO 

CONSUMER 
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MonDieu! 
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CONSUMPTION 
#8 – EDUCATED 
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EL GRAN ERROR: 
1. COMUNICAMOS ATRIBUTOS 
2. PLANTEAMOS EXPERIENCIA 

3. PERO NUNCA 
ENSEÑAMOS A 
USAR EL PRODUCTO 
CÓMO DEBE SER 
 

124 

@     ONSUMIENDO 

SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 



@     ONSUMIENDO 

125 SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 



CONSUMIDOR 

EL 

ES EL QUE NO EDUCA AL 
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#9 - COLOMBIANIZATION 
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PREMIUMNIZATION #10–    
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SHOW OFF 
#11 – LUXURY 

132 132 

@     ONSUMIENDO 

SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 



133 

@     ONSUMIENDO 

SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 



134 

@     ONSUMIENDO 

SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 



135 

@     ONSUMIENDO 

SAMIR.CAMPO@RADDAR.NET 



TENDENC AS11

1. Shameless - Fin de la vergüenza 
2. Channel Dynamics - Cambio de canales 
3. Give-me-more – Promociones por descuentos 
4. PreRetailing – Análisis previo de compra 
5. Used is Newest - El mercado del Usado 
6. Size Growing - Fin de lo pequeño 
7. Shipping Life Style- Domicialización 
8. High End Consumers - Consumos Educados 
9. Colombianizacion - Preferencia de lo nuestro 
10.Premiumnization - Mercado Premium 
11.Luxury Start - El mercado del Lujo 
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TENDENC AS11
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APLICACIÓN DE TENDENCIAS A SEGUROS 
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Y seguirá creciendo … 
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… pero el shopper irá más rápido 
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