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MMAs en America Latina y el Caribe

Mercados Mayoristas en América Latina

Pais Mercados Mayoristas

México 78
Brasil 72
Argentina 50
Chile 26
Colombia
Equador

Peru

Venezuela
Bolivia

Paraguai
Honduras

Rep. Dominicana
Costa Rica
Nicaragua
Guyana

Cuba

El Salvador
Guatemala
Panama

Uruguai
Suriname
Trinidad y Tobago
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Fuente: Diagndstico de los mercados
mayoristas de alimentos de América Latinay el
Caribe, 2018
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El desarrollo econdmico cambia los patrones
de consumo de alimentos

Oferta de Energia en la Dieta (Kcal/capita/dia)
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Los habitos de consumo occidentales no sélo se limitan a la ingesta de
alimentos. Considerar:

e Habitos de compra * Distancia Recorrida
* Porciones * Pérdidas

 Embalaje * Desperdicio




Curva de Engel
Ingreso y Gasto con Alimentos

Average Food Shares by Per Capita GDP

° -
©
L R
g e
£
=] e L
g St
o R
b
S OECIOMEX OKOR
5 .f%;ipun oCYP
Vo _ L R
'§N ONZL ¥ ] W DNK .CHg
W G@. L JRNE
eLUSA
o -~
' L) 1 Ll 1
0 10000 20000 30000 40000
GDP,USS

Source: Food Prices and the Welfare of Poor Consumers - Ethan Ligon
Giannini Foundation, University of California, Berkeley, October 10, 2008




-Q) El Desarrollo Econdmico Cambia el Estandar de Consumo

Dieta/Funcional/
Alimentos Organicos

Alimentos de
Conveniencia

Europa
Oriental

Snacks / Comidas
Preparadas

Lacteos, Carne, Pescado,
Jugos de Frutas Frescas,
Bebidas

Sudoeste Asia,
América Latina

América del

Norte, Japon, ,
Leste Europeu, ETICA

Australia

CALIDADE
EN LA CADENA
DE VALOR

CALIDADE
DA COMIDA

india, China,

SEGURIDAD
ALIMENTARIA

Carboidratos

Africa (Sub
SILEEEEDE)]

DISPONIBILIDAD
Gobierno, leyes, seleccion de proveed

v

Supervivencia

Mercado Comida de

Massificado Conveniencia,

Snacks

Alta
Tecnologia




Nuevos Paradigmas

#BUY FRESH.7

"BUY LOCAL#
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Disponibilidad de
Alimentos:

- Produccion;

- Logisitica;

- Abastecimiento;

- Comercializacion

Fuente: Schneider, 582. Congresso
Sober, Unicamp, 2018

Cultura alimentar:

- valores;
- tradicion gastronomica;

- etc.....

Transicion

Alimentariay
Nutricional

Nuevas Dietas, Preferencias e
Comportamientos alimenticios:

- Comida Rapida;
- Saludable;

- Veganismo;

Factores
Individuales de
Accesso :

-renta;

- informacion;

- religion; etc




Transformaciones en el Comércio de Alimentos

Estruturas y Formatos de Venta de Frutas y Legumbres

Autoservicio de Supermercados

Barrio

Hipermercados

Ferias

Inicio de ciclo Desarrollo Maturidad Decadencia

CICLO DE VIDA ~ Tiempo?

Fuente: Inspirado en Green & Rocha dos Santos, 1992



Figure 3. Share of Groceries Modern Retail and GDP per capita (PPP) (2011)
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Tendencias — Supermercados / Hipermercados

Whats wrong with
SUPERMARKETS

April 2002

Corporate Watch

www.carparatewatoh.org.uk

*Pressiones de autoridades urbanas para
limitar la instalacion de hipermercados;

*Falta de areas em las grandes ciudades;

*Pressiones de grupos ambientalistas e
anti globalizacion

*Alza de costes del trabajo (24 horas)

*Segmentacion de mercado
*Diferenciacion de Producto

*Mas automatizacion

*Ventas Virtuales

*Reduccion de costes — proveedores

*Marcas Propias
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Concentracion de los Supermercados
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Pais Ano i [e] ] %

Brasil 2015 4 60
Argentina 2015 3 80

7 Chile 2015 | 3 | 90
% México 2015 | 3 | 90
/"AHonduras 2015 3 95
Colombia 2015 3 70
Peru 2015 3 95

{ /Austria 2009 3 82
44 Finlandia 2011 3 88
‘ Franca 2009 5 65
Italia 2009 5 40
Canada 2011 5 75
Australia 2011 2 71
EE.UU. 2016 4 40
Reino Unido 2018 4 69




Relacion de precios en funcion del tipo
de venta al por menor

PRODUCTO NiVEL DE PRECIO
(%)

Marca Tradicional
100

Promociones en Super/Hiper 90/95
Marcas Proprias 80/90
Marcas de Descuento 50/70

Fuente: Investigacién directa



Margenes en |la Venta de Frutas

Figure 4: Who earns what from field to supermarket

4% workers Brasil FL

Area de Ventas en
Supermercados: entre 6 a
10% (Brasil)

17% plantation owners

*Participacion en
Facturacion: 6,4%
(promedio), Pao de
Acucar (10%), Rede Oba

(40 a 50%)
Fuente: Wegner & Belik (2012)

38% multinational traders

source: Make Fruit Fair, based on a Costa Rican pinapple sold in UK supermarkets in 2010

’

source: Make Fruit Fair, based on a Costa Rican pinapple sold in UK supermarkets in 2010
Fuente: Consumers International ‘



Proveedores y Competencia en
Supermercados

*Organizacion de productos en el darea de ventas

*Reduccion de la competencia;

*Venta de productos similares con copia do rétulo e embalaje;
*Encortamiento de los plazos de pagamento a los proveedores;

Figure 5: Potential long term effects of the price squeeze

RETAIL
PRICES

BUYING ss:::e“’:: Reduced BUYING

PRICES lesiinble supply PRICES

Impacton
quality &
Lower range?
retail "

prices?

SHORT TERM LONGER TERM

Fuente: Consumers International, 2013



Tendencias — Centrales Mayoristas

COMERCIAL

Coordenacion
Hibrida



Enfasis Estratégico — Centrales Mayoristas

Funcion comercial:

*Privilegio para cadenas de suministros cortos;
*Promover la comercializacion de productos
beneficiados y minimamente procesados;

Funcion Financiera:

*Promover la bancarizacion de las transacciones;

*Diseminar informacion comercial entre los agentes;



Enfasis Estratégico — Centrales Mayoristas

Funcion Logistica:

* Interfaces logisticas para Supermercados de Vecindad,
“Atacarejo” etc.

* Promover la comercializacion de productos
beneficiados y minimamente procesados

 Estandarizar envases vy fiscalizar el etiquetado
(organicos, conformidad con pesticidas, “food miles”
etc);

* Incubadora y entrenamiento para empresas de venta
de FL “on line”



Conclusiones

La Distribucion de FL vive un nuevo paradigma en el cual el
comando y la organizacion de la cadena pasa a ser ejercido
por el segmento que pueda atender los requisitos de calidad
actuando a traveés de las centrales de distribucion para
atender los cambios mas ligeros de |la demanda en términos
de cantidad y calidad;

*La creacion de grandes redes, combinada con las
posibilidades de las nuevas formas de organizacion y de la
tecnologia, transmite un mayor poder de negociacion también
a las empresas de la industria y de la distribucion;

* Las pequenas y medianas empresas que no pueden
participar en este proceso corren el riesgo de marginarse,
constituyendo asi la base de un sistema alimentario dual.
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