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RECOGEMOS INFORMACIÓN EN 60 CIUDADES  DEL PAÍS

COLOMBIA

Muestra: 6.000 Hogares

Universo: 9,3 M de hogares

Cobertura: 80% Población Urbana

SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA

◼ Niveles socioeconómicos: NSE1, NSE 2, NSE 

3, NSE 4, NSE 5 y 6

◼ Tamaño familiar: 1-2 integrantes, 3-4 

integrantes y 5+ integrantes.

◼ Edad ama de casa: millennials, generación x, 

baby boomers.

◼ Presencia de niños: con niños hasta los 12 

años, sin niños hasta los 12 años.

◼ Ciclo de vida del hogar

8 regiones y 60 ciudades y municipios
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Contexto Macroeconómico Colombia

Tasa de desempleo 
12,6% fue la tasa de desempleo en marzo 

2020 (En alza)

Inflación
3,86% anual, marzo a marzo 2020,0,65 puntos por 

encima al mismo periodo del año pasado

TRM
Tasa de cambio sobre los 4 mil 

pesos por cada Dólar

Fuente:Banrep

Precio del barril de petróleo
Se ubico en histórico precio negativo

ICC- Índice de Confianza del consumidor

- 23,8%  en Marzo 2020

- -41,3% en abril
Fuente: Fedesarrollo
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Hogares cada vez más preocupados con la diseminación del virus, pero 

igualmente la economía del hogar seguirá latente

Cifras de contagios en Colombia

Pensando en todo lo que sabe o ha escuchado acerca del Coronavirus/ COVID 19, nos gustaría saber ¿qué tan preocupado se encuentra de acuerdo con la 

siguiente escala? 

79% 
Afirman que sus 

ingresos se han 

reducido debido a la 

contingencia
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ENERO FEBRERO MARZO

Valor total Frecuencia Volumen Unidades PM / Unidades

%Variación mismo mes 2020 VS 2019 

Marzo fue un mes que creció 16% más versus su homónimo de 2019, demostrando un stock 

up de las familias previo a la cuarentena

%Variación mes versus mês inmediatamente anterior|
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Misiones de compra: Incremento en compras con carritos de compra compuestos de 

más de 7 categorías en promedio

% Variación gasto vs mes inmediatamente anterior | Canasta FMCG
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Compra rapida

Proximidad

Reposición

Despensa

Despensa alcanza 

participación más alta 

en las compras a nivel 

histórico mensual
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¿Se modificaron los canales de compra?
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Ante la situación actual que se está viviendo en el país con el aislamiento social Coronavirus – Covid 19, ¿qué aspectos están siendo los más relevantes en el 

momento de elegir el lugar donde realizar sus compras? MA

67
64

54 54

46

 Cercanía a su hogar  Que se cumplan con
las medidas

 Precios accesibles  Poca cantidad de
gente en el lu

 Surtido de productos

HH%

Buscando proteger la salud en medio de la crisis, los hogares modifican lo que 

buscan en los canales, dejando el precio en un segundo plano
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Surtido, abastecimiento, conveniencia y desembolso como palancas de crecimiento

de los canals de compra

Variations%

Penetration 4,8pp 2,1pp Estable 6,1pp Estable 1,7pp -7pp 6,5pp 2,2pp

Avg Spend 6% -7% 28% 11% 20% -3% -3% -8% -2%%

Frequency 0% -10% %3 3% 6% -4% -4% -10% 15%
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Total Grandes cadenas Hiperbodegas Cadenas
regionales

Discounters Minimercados Tienda de barrio Catálogo Droguerías Internet

Evolución de la canasta por canal
Q1’20 vs Q1’19

Value variation

Units variation

Penetration Q1'20

Pero viéndolo en el corto plazo…
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32,0

37,3

10,0

24,9

0,0

15,9

-31,6

30,5

10,5

35,6

-18,6

4,4

mar-20Grandes Cadenas Hiperbodegas Cadenas regionales Discounters Tienda de barrio Minimercados

Venta Por Catalogo Droguerias Internet Domicilio Tiendas especializadas Otros

Source: Kantar, FMCG Purchase Panels

v

%Variación gasto vs mes inmediatamente anterior| CANASTA FMCG | Marzo 2020 vs Febrero 2020

EVOLUCIÓN EN GASTO DE CANALES DE COMPRA

Venta por catálogo viéndose afectado como canal, al ser muy dependiente de 

categorías de belleza y cuidado personal

+107% versus 

el marzo 2019
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Hogares optando por surtido y abastecimiento en primer lugar, y luego conveniencia 

y proximidad

Source: Kantar, FMCG Purchase Panels

%Variación vs mes inmediatamente anterior | Con Dorado | Canasta FMCG

Evolución en 

gasto de 

canales de 

compra
1

Surtido y 

Abastecimiento:
Hiperbodegas, Grandes 

Cadenas y  

Independientes

3

Desembolso:
Discounters

2

Conveniencia y 

Proximidad:
Minimercados, domicilios, 

droguerías y e-commerce

+107%
E-commerce
vs Marzo 2019

Adicional se genero un cambio en las misiones de compra
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¿En este contexto que canastas tuvieron más 

oportunidad?
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   Alimentos    Bebidas    Lácteos    Aseo personal Beauty    Aseo del hogar    Mascotas    OTC Carnes frescas

Source: Kantar, FMCG Purchase Panels

v

%Variación em gasto| Marzo 2020 vs Febrero 2020

EVOLUCIÓN EN GASTO DE canastas  DE COMPRA

Priorización del gasto de los hogares en Alimentos, medicamentos de OTC y aseo 

personal, mientras productos de belleza bajan en prioridad 

− Arroz  

− Aceite De 

Cocina  

− Carnes Frías  

− Harinas  

− Pan 

Industrializado  

− Atún  

− Galletas 

Saladas  

− Snacks  

− Café Molido  

− Chocolate 

Mesa  

− Café 

Instantáneo  

− Leche 

Líquida  

− Kumis / 

Yogurt / 

Bebidas 

lácteas

− Detergente en 

Polvo  

− Jabón en 

Barra  

− Suavizante de 

Ropa  

− Blanqueadore

s  

− Desmanchado

res  

− Cremas 

Corporales  

− Tintes Para el 

Cabello  

− Protección 

Solar  

− Cremas 

Faciales  

− Maquillaje  

− Fragancias/Agu

as Colonia 

− Papel 

Higiénico  

− Jabón Tocador  

− Crema Dental  

− Protección 

Femenina  

− Toallas 

Húmedas/Seca

s  

− Vitaminas y 

Otros  

− Medicamentos

Analgésicos 
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Aprendizajes

Aumento Ticket
Disminuye la frecuencia 

y aumenta el ticket

Categorías 

básicas
Nuevos momentos de 

consumo para 

alimentos, bebidas y 

cuidado del hogar

Canales 

Ganadores
E-commerce, 

Minimercados y Cash & 

carry. 

Conveniencia, 

practicidad y surtido 

para abastecerse

Deliveries
Logística que cumpla los 

tiempos de entrega y 

disponibilidad del 

producto
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El nuevo normal



¿Volveremos a picos de gasto?

Total Colombia | Canasta FMCG

Índice Gasto tomando como Base Semana 9-15 Marzo
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10-16 Febrero 17-23 Febrero 24-1 Marzo 2-8 Marzo 9-15 Marzo 16-22 Marzo 23-29 Marzo 30-5 Abril 6-12 Abril 13-19 Abril

Index Gasto Total

Index Gasto Total

Semana previa a 

Semana Santa

Alerta de 

cuarentena

+12% 

crecimiento

Semana Santa y 

Semana Posterior

+11% 

crecimiento

Desde semana santa comienzan a verse los efectos del abastecimiento y una restricción de gasto de los 

hogares
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Sin embargo los carritos de compra han crecido 

Justo antes de Semana Santa se tiene el carrito de compra más grande.
Total Colombia

• Unidades por 

Ocasión +23% +18%

Semana Base

9-15 Marzo
Semana

16-22 Marzo
Semana

23-29 Marzo

Crecimiento Unidades por ocasión vs Semana 9-15 Marzo

+42%

Semana

30-5 Abril
Semana

30-5 Abril
Semana

30-5 Abril

+26% +29%
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25% de los hogares ha comprado alimentos/comidas preparadas a través de apps, 

internet, teléfono o whatsapp

67,5

27,7
21,5

17,4

6,9
4,2

0,6

Compra a domicilio 

teléfono/whatsapp

Páginas o apps de 

supermercados

Otros

75% 
de los hogares que han usado estos 

medios piensan que los seguirán 

usando después de la contingencia

+32%
Gasto en Domicilios para Marzo

“Mis perspectivas mientras sigamos 

en cuarentena es mantener el 

domicilio”

NSE 2 y 5&6 
con los mayores crecimientos para 

comprar por domicilio

NSE 1 y 2

NSE 4, 5 y 6

NSE 3 NSE 3

NSE 3

18



Aprendiendo de la experiencia de España

2 The first 2 weeks of 

lockdown

S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15

Mercadona

T Carrefour

G Dia

G Eroski

G Auchan

Lidl

Regional Supers

Closer

14,2 22,4

PRE C19 LOCKDOWN2

+65 y.o.

50-64 y.o.

35-49 y.o.

-35 y.o.

2,9%
Online Value Share 

week15 (+40% 

HH)

Breaking trust and 

generation 

barriers

Direct-to-home

Lockdown

Ind vs previous week lockdodown

Week 14 Week 15 Week 16
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La recesión de la base de la piramide es un punto relevante a tener sobre la agenda

Americas Quartely - https://www.americasquarterly.org//Un world income inequality database

50% del gasto proviene de hogares de niveles socioeconómico bajo, informalidad en sus trabajos
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Impactos de la 

cuarentena en el 

consumo de pollo 

fresco- Colombia

Edwin Tachack | Juan Caro

División consumo

21 –mayo – 2020 
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17 14

33
31

43
44

7 10

B1-20 B2-20

%Volumen

 Pescado Y Marisco

 Pollo

 Res

 Cerdo

21 18

41
39

30
31

9 12

B1-20 B2-20

%Valor

 Pescado Y Marisco

 Pollo

 Res

 Cerdo

Partamos identificando que tanto el Covid-19 reconfiguró en tan poco tiempo la estructura 

habitual de consumo de carnes frescas en el hogar, la cual creció 16% en el bimestre

Pollo y Pescados 

los que mas 

crecieron, por 

encima del 20%
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Total Carnes Frescas   Cerdo   Res  Pollo  Pescado Y Marisco

$3.411 $3.539 $4.065 $3.983
TRM

2020

-0,6%

-0,3%

0,9%

-1,9%

CAGR
Cumulative average growth rate

Precios medios x 100 gramos

Además de la pandemia tuvimos un dólar en alza constante, sin embargo la carne de pollo se 

y el pescado han registrado tendencias a las bajas en precios a diferencia de res y cerdo



Aunque pollo gana por sustitución leve sobre todo hacia la carne de cerdo, su fuente de volumen es un 

mayor consumo entre los mismos shopper habituales, ´se traslada el consumo OOH in home?

SWITCHING + 2,6 %CONSUMO + 17,8 %

Ganancias % Impacto Index

Cerdo 1,8 -2,6 116

Res 1,5 -1,1 75

Perdidas % Impacto Index

Pescado Y Marisco Fresco -0,7 2,2 165

Aumento en el consumo de pollo 

en los hogares

+16,8

Hogares donde Pollo entra a 

convivir

+ 1 %

Hogares que entran o salen de la 

categoría

-

+ 20,5%

¿De dónde viene el 

gasto ganado?

Variación 
Valor

Variación B2 vs. B1 2020

Pollo
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Pollo fresco crece doble dígito en el corto plazo, principalmente en abril donde además de 

ganar +220mil hogares, los shoppers están abasteciéndose con compras más grandes.

Penetración
Hogares%

Frecuencia
Veces

Ticket
COP$000 por viaje

Compra Media
Gramos por hogar

84

88
87

89

3.451 
3.998 4.069 

4.757 

ene-20 feb-20 mar-20 abr-20

3,2
3,3

3,2

2,8

Pollo fresco – Total categoría
Total país

+20%

+21%

Valor

Volumen

Variación B2 vs. B1 2020

$ 8.400 
$ 9.638 $ 10.350 

$ 13.035 
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Cundinamarca gana +100mil hogares y tiene un abastecimiento más marcado aumentando su ticket 

45%, mostrando la relevancia de pollo en la región; Santander crece a ritmos más acelerados.

(% Peso poblacional)

Pollo fresco – Total categoría

9%

2%

2%

0%

1%

4%

1%

1%

+20%

Contribución al gasto 43,6 39,742,5 38,441,7 37,9
44,5

40,0
Penetración

Hogares%

Frecuencia
Veces

Ticket
COP$000 por viaje

Compra media
Kg por hogar

3,8 3,73,9 4,03,4
4,5

3,3 3,4

3,4 3,74,5 4,84,1
6,45,8 6,7

Cundinamarca Santander

ene-20 feb-20 mar-20 abr-20

35 37

8 8

17 16

16 13

5 5

10 12

4 4
7 7

B1 2020 B2 2020

Regiones
Valor%

Centro (5%)

Nororiente (4%)

Santander (8%)

Eje Cafetero (5%)

Pacífico (14%)

Atlantico (17%)

Antioquia (15%)

Cundinamarca
(32%)

6,7 8,69,1 9,99,9
12,514,2 16,2

Var % Valor
B2 2020 vs. B1 2020

+27% +45%
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En todos los NSE se observa este efecto de abastecimiento, donde el NSE medio es el que 

más desarrolla la categoría con tickets 29% más grandes y ganando +143mil hogares.

(% Peso poblacional)

Pollo fresco – Total categoría

7%

9%

5%

+20%

Contribución al gasto

39,1
24,7 20,0

41,3
25,9 21,1

39,6
26,1 21,2

39,9
27,1 22,0Penetración

Hogares%

Frecuencia
Veces

Ticket
COP$000 por viaje

Compra media
Kg por hogar

3,5 3,3
2,5

3,7 3,4
2,5

3,4 3,3
2,53,0 3,0 2,3

3,4 3,4 3,54,0 4,1 3,94,1 4,3 3,84,6 5,1 4,6

 Bajo  Medio  Alto

ene-20 feb-20 mar-20 abr-20

46 44

30 32

24 24

B1 2020 B2 2020

NSE
Valor%

 Alto  (26%)

 Medio  (30%)

 Bajo  (44%)

7,5 8,4
10,9

8,6 9,6
12,7

9,4 10,4
12,711,7 13,3

15,8

Var % Valor
B2 2020 vs. B1 2020

+15% +29% +20%
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Canales de cercanía y telefónico los que más contribuyen al crecimiento, el último se 

desarrolla a causa del COVID, con +350mil hogares y un crecimiento del 56% en su ticket.

Pollo fresco – Total categoría

0%

0%

2%

-1%

5%

1%

5%

2%

2%

1%

3%

1%

+20%

Contribución al gasto

8 7

12 11

8
6

10
13

14 12

25
24

6
7

10 10

1 3
5 5

B1 2020 B2 2020

Canales
Valor%

Otros

Telefónico

Especializada

Distribuidora

Plaza

Fama

Tradicionales

Minimercados

Independientes

Discounters

Hiperbodegas

Grandes C.

13,2

29,4

0,6
15,1

29,9

1,1
15,8

27,3

1,7

18,8
26,6

5,4
Penetración

Hogares%

Frecuencia
Veces

Ticket
COP$000 por viaje

Compra media
Kg por hogar

2,0
2,7 2,6

1,8
2,9

1,91,8
2,6

1,51,7 2,3
1,4

2,0 2,4 2,12,3
2,9 2,42,5

3,1
2,0

3,1
3,8

3,1

  Minimercados   Fama y/o Carniceria   Telefonico

ene-20 feb-20 mar-20 abr-20

8,3 6,9 6,4
10,3

8,1
10,310,9 9,5 11,6

14,5 12,9
18,1

Var % Valor
B2 2020 vs. B1 2020

+54% +18% +409%

Internet (Ene – Abr):

Penetración: 0,8

Buyers: +75mil

Frecuencia: 1,2

Ticket: $14mil

Compra media: 2,1 Kg
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Minimercados y Fama impactan a los NSE bajos y medios; el telefónico donde mejor se 

desarrolla es en el NSE alto, sin embargo, es en el medio donde gana más shoppers (+240mil).

(Crecimiento NSE valor % Segundo bimester vs. primer bimestre)

NSE bajo (15%) NSE medio (28%) NSE alto (13%)

Pollo fresco – Total categoría
Top 3 canales que contribuyen al crecimiento por NSE 

10,5

17,6

4,7

13,1
17,0

5,8

2,8
4,9

2,82,4
3,9

2,3

8,5
6,9

11,211,9
10,2

14,8

1. Mini 2. Fama 3. Plaza

Penetración
Hogares%

Frecuencia
Veces

Ticket
COP$000 por viaje

17,5

8,8
12,3

16,6

10,7
14,1

4,2

2,4 2,3

4,0

2,3 2,2

7,7
9,9 10,511,3

13,0 12,0

1. Fama 2. Mini 3. Discounters

B1 2020 B2 2020

0,3
1,4

3,0
1,9 1,9

3,8

2,4 2,5 2,4

1,5
2,1 2,1

9,1
12,2 11,9

19,6
16,5

13,0

1. Telefónico 2. Mini 3. Discounters
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Ideas para llevar 

01
El consumo de pollo en los hogares 
colombianos en el último bimestre se ha 
incrementado 20%, esto porque los 
shoppers se están abasteciendo 
haciendo compras más grandes y con 
tickets 27% mayores. Esto junto a un 
switch positivo del gasto de otras 
proteínas como res y cerdo.

02
Cundinamarca y Santander son las 
regiones que más impulsan el 
crecimiento de la categoría, siendo 
Santander la que mejor desarrollo tiene 
creciendo 45%. El NSE medio con 
crecimiento del 28% es el sector de la 
población que más incrementa su 
consumo de pollo.

03
Los canales ganadores y que impulsan el 
consumo de pollo en este tiempo de 
contingencia, son los de cercanía como 
los minimercados y las famas, y el 
domicilio pedido por medios telefónicos, 
este último con el mejor desarrollo 
creciendo 409% y triplicando su base de 
hogares.
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¡Gracias!

Kantar División Consumo | Av Cra 9 # 101 – 67 Oficina 201A | https://www.kantarworldpanel.com/co

Edwin Tachack

edwin.tachack@kantar.com

316 237 2234

Marcela Jiménez

marcela.jimenez@kantar.com

321 218 1300


