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La agenda:
• Precaución con las verdades a 

medias.
• Grandes superficies, un sector de 

mucha eficiencia.
• La tienda de barrio no pierde 

vigencia.
• No coma cuento, coma carne.



¿Qué  tan cierto es que los 
comerciantes detallistas no 
le trasladan al consumidor 
las reducciones en los 
precios pagados en los 
primeros eslabones de la 
cadena?

Las verdades a medias no son ciertas



Revelaciones de estudio 
Fedesarrollo: Mercados y 

Formación de Precios
• Elaborado para FENALCO por Juan 

Luis Londoño, con aportes de Urrutia 
y Caballero.

• Sistema de distribución de alimentos  
es eficiente.

• Mecanismo del “reloj de arena”
 

opera 
adecuadamente.
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“Si esta cadena fuese sustituida por una 
gran comercializadora, esta tendría que 
realizar las mismas tareas y nada 
garantiza que las haría con menores 
costos para los consumidores…Los

 avances en la eficiencia del mercadeo no 
deben buscarse en la simple eliminación 
de intermediarios, sino en el 
mejoramiento de la infraestructura del 
comercio como vías de comunicación”.

Mercados y formación de precios, FENALCO-
 FEDESARROLLO, 1982



Fuente: DANE

Variación precios al consumidor
Año corrido a agosto



En Colombia la protección 
arancelaria al sector 
agropecuario es elevada y a 
pesar de ello su desempeño 
ha sido pobre en este siglo.

Aunque el tema es espinoso, hay 
que abordarlo:



Fuente: Hommes, 2009

La protección para algunos productos 
agropecuarios es notoria y amerita una 

reflexión:



Fuente: DANE

Crecimiento del PIB y del 
agro



• La amplia volatilidad en los precios 
se debe a las decisiones de inversión 
de los agricultores que están ligadas 
a los precios obtenidos en la última 
cosecha.

Teorema 
de la 

telaraña



Una primera 
conclusión:



La creencia popular de que 
cuando los precios mayoristas 
bajan esa caída no se observa 
en los expendios minoristas, 
debe complementarse con el 
hecho de que cuando los 
precios al consumidor suben, 
los precios  mayoristas y al 
productor han aumentado aún 
más.



Los precios al 
consumidor fluctúan 
menos que los precios 
al productor y en este 
sentido, los márgenes 
operan como elemento 
estabilizador



La agenda:
• Precaución con las verdades a 

medias.
• Grandes superficies, un 
sector de mucha eficiencia.

• La tienda de barrio no pierde 
vigencia.

• No coma cuento, coma carne.







Los márgenes con que 
trabajan los almacenes de 
gran formato en Colombia 
son increíblemente bajos, 
una muestra más de su 
eficiencia.

Veamos:
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Wal-Mart: Evolución y 
rentabilidad sobre ventas

Años Beneficios netos ventas netas en %

1988 3.9
1991 3.6
1993 3.6
1994 3.5
1995 3.1
1996 2.9
1997 2.9
1998 3.0
2000 3.2
2002 3.1
2004 3.5

Promedio 3.3
Fuente: Ilacad



Márgenes financieros por 
actividad(Promedios

 
ponderados)

Actividad Empresa Margen 
operacional 2008

Margen neto 2008

Grandes cadenas

Éxito
Carulla 
Olímpica 
Carrefour
La 14
PROMEDIO MUESTRA

3.33
4.58
4.23
0.05
2.66
2.83

2.59
1.59
2.12
3.57
2.08
2.59

Industria de 
alimentos y 

bebidas

(Bavaria, Noel, Zenú, Frito Lay, 
Molino Flor Huila, Cadbury

 

 
Adams

 

y Bimbo)
10.5 5.9

Industrias 
relacionadas con 
la construcción

(Peldar, Sidenal, Corpacero, 
Argos, Cemex, Pintuco) 16.25 10.91

Industria del 
papel y editoriales

(Kimberly, Cartón de Colombia, 
El Tiempo, Publicar, Familia) 5.91 13.3

Industria de aseo 
y cosmética

(P&G, Avon, Yanbal, Colgate 
Palmolive, Belstar, Detergentes 
S.A.)

11.69 6.72

Fuente: Supersociedades



Márgenes financieros por 
actividad(Prom. Ponderados)

Actividad Empresa Margen 
operacional 2008

Margen neto 2008

Grandes cadenas

Éxito
Carulla 
Olímpica 
Carrefour
La 14
PROMEDIO MUESTRA

3.33
4.58
4.23
0.05
2.66
2.83

2.59
1.59
2.12
3.57
2.08
2.59

Actividades de 
turismo

(Subatours, Álvaro Vélez y 
Cía. , Escobar Ospina & 
Cía., Aviatur, Gematours) 14.0 6.3

Servicios 
Financieros y de 

Inversión

(Unión Fenosa

 

Colombia, 
Suaramaericana

 

de INV. 
S.A.,Primevalueservice

 

S.A., 
Invercolsa)

79.8 80.4

Almacenamiento 
y transporte

(Frigorífico Metropolitano, 
Translago, Transaéreo

 

Ltda. 
Panalpina, Aeroenvíos)

21.5 11.4

Fuente: Supersociedades



Margen neto promedio de utilidad por 
sectores económicos colombianos

Fuente: Supersociedades con cálculos de FENALCO



Sugerimos al Banco de la 
República, estudiar el 
“efecto ECOCO”. En 
Estados Unidos es tema de 
atención especial el 
llamado “efecto Wal  Mart”, 
del que se ocupa la Reserva 
Federal.



Los colombianos valoran a
 los supermercados

1 a 5 1 a 10

Total 4.06 8.12

Medellín 4.20 8.40

Bogotá 4.09 8.18

Cali 4.07 8.14

Barranquilla 3.95 7.90
Fuente: FENALCO –

 

Meiko



La agenda:
• Precaución con las verdades a 

medias.
• Grandes superficies, un sector 

de mucha eficiencia.
• La tienda de barrio no 
pierde vigencia.

• No coma cuento, coma carne.



% de hogares que compran en 
supermercados

2007 2008 2009

Clase media 81 76 74

Clase baja 59 58 57

Desafío para los supermercados: ¡pierden 7 puntos!
Fuente: Nielsen



Fuente: Nielsen

El reparto en el comercio detallista 
-%-

http://www.weitz-center.org/spn/vault/images/bandera_brasil.gif
http://www.apuca.com.ar/bandera_argentina.gif
http://www.exordio.com/1939-1945/flags/mexico.gif
http://www.33ff.com/flags/L_flags_embossed/Colombia_flags.gif


Marketing relacional en acciMarketing relacional en accióónn
% de consumidores que el

tendero reconoce por su nombre

Fuente: Bozz Allen Analysis, 2003



Desde mayo de este año efectuamos con la 
firma Eficacia una encuesta mensual para 
evaluar la situación y expectativas de los 

tenderos de las 6 principales ciudades
Cantidades físicas vendidas en mayo, junio y julio 

Fuente: FENALCO—Eficacia
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La agenda:
• Precaución con las verdades a 

medias.
• Grandes superficies, un sector de 

mucha eficiencia.
• La tienda de barrio no pierde 

vigencia.
• No coma cuento, coma carne.



Distribución del destino de la carne 
vacuna para consumo interno

Fuente: DANE

Ene-jun/09



Una muestra representativa 
de productos de carne de res 
en diferentes hipermercados 
y ciudades evidencia una 
tendencia a la baja del precio 
de venta al público.

Veamos estos casos:



Variación de precios de carne 
de res en punto de venta

Fuente:  Almacenes Éxito



Variación de precios de carne 
de res en punto de venta

Fuente:  Almacenes Éxito





• Calidad en el 
producto 
consumido.

• Alta variedad 
de surtido.

•Compra en 
potrero báscula 
a precio de la 
zona.

•Vigilada 
INVIMA

•Impuestos 
degüelle  a 
FEDEGAN

•Inversión 
importante en 
infraestructur

 a para 
atender el 
mercado de la 
carne.

• Personal 
capacitado 
en SENA.

El negocio de la venta de carne en 
los almacenes de gran formato es 

muy complejo:



La categoría de carne de res 
juega un rol de fidelización

 
y 

generación de tráfico en los 
supermercados.

El negocio de la carne no es 
rentable para las grandes 
superficies dadas las exigencias 
en infraestructura.



Fuente: FAO

Consumo percápita
 

de carne, kg

?

Ante la esperada caída de ventas a 
Venezuela, es momento propicio 

para estimular consumos.

http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Flag_of_Russia.svg
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Flag_of_Peru.svg
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Flag_of_the_People's_Republic_of_China.svg
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