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SE MANTIENE DETERIORO DE EXPECTATIVAS
SOBRE LOS NEGOCIOS

En febrero las ventas del comercio habrian tenido un desempefio aceptable pero se
advierte de nuevo una disminucion en la confianza de los comerciantes respecto al
desempeno inmediato de la economia y los negocios. Asi se desprende de los resulta-
dos de nuestra encuesta mensual. Para el 42% de los consultados las cantidades fisicas
vendidas fueron mas altas que las registradas en febrero del afio anterior, un 85% las
consider6 muy similares y para el 28% disminuyeron. Voceros de supermercados en
grandes y pequenas ciudades reportaron un aumento muy importante en lo corrido
de este afio de las ventas de productos de marca propia, cuyos precios por lo general
son mas econémicos que los de las marcas premium. Este fenémeno, dicen, se regis-
tra en todos los estratos de la poblacion y es un mecanismo de defensa de los consu-
midores ante el aumento de la inflacion. El relativo buen comportamiento de las ven-
tas en febrero creemos se explica en alto grado por la celebracién por parte de alma-
cenes de gran formato, de promociones especiales, jornadas de descuentos y
“aniversarios”, asi como por el impulso de la temporada escolar. En relacién con las
expectativas inmediatas, un 45% de las respuestas corresponde a quienes piensan que
la situacion mejorara, y un 16% se declara pesimista. Estos porcentajes en noviembre
pasado fueron de 49% y 8% respectivamente, lo que sugiere un deterioro en esta varia-
ble. Preguntamos a los comerciantes por sus principales problemas en el primer bi-
mestre y la primera mencion, de lejos, fue “costos de adquisicion de mercancia”, se-
guida de “escasez de productos que comercializo” y la inseguridad. Algunos sefialan la
escasez de personal calificado y el exceso de regulacion.

Costos de adquisicion
de mercancia

26,19%

Escasez de productos

que comercializo 15,77%

Inseguridad 11,28%
Baja demanda 10,78%
Informalidad 8,69%

Cartera

6,47%

Costos del crédito

Principales problemas
del comercio

Exceso de regulacion 4,81%

Escasez de personal

calificado 4.19% __

No tengo mayores

problemas 2,90%

Contrabando

Fuente: Encuesta FENALCO, febrero 2022
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EL PIB NO ES UN INDICADOR INFALIBLE

La recuperacion de la economia en 2021 fue una muy buena noticia para los colombianos. El PIB
tuvo un crecimiento del 10.6% en contraste con la fuerte caida del -6,8 % en 2020. Si bien este dato
es importante, el simple crecimiento no es suficiente para evaluar el progreso de una nacién. La
forma de medicion del PIB data de la Gran Depresion experimentada en la década de los 30 del
siglo pasado. En ese tiempo las economias estaban mas enfocadas en el sector primario y la pro-
duccion industrial. Por el contrario, hoy las fuentes mas generadoras de riqueza son los servicios,
y provienen en gran parte de la informacion y los datos. Hoy se admite que los nuevos bienes y
servicios, tras superar el costoso periodo inicial de diseno, pueden ser copiados con relativa facili-
dad e incurrir en costos muy bajos o inclusive nulos. Y dada esta realidad, dichos servicios tienden
a contribuir poco a la producciéon media, por lo cual no se ven reflejados como deberian en las
mediciones, a pesar de que tienen un gran impacto en el bienestar social. A pesar de ser una me-
dida importante, el PIB es un indicador incompleto, pues no tiene en cuenta el bienestar de las
personas, ni la distribucion de la riqueza, y tampoco incorpora en la cuantificaciéon los efectos ne-
gativos que tiene la produccion de algunos bienes y servicios sobre el medio ambiente. También
se tiene el problema de que, por culpa de la evasion fiscal, muchos recursos quedan por fuera de
las cuentas.

Algunos estados estadounidenses como Utah publican sus propios informes del Indicador de Pro-
greso Genuino (IPG). El IPG estima el valor econémico, tanto positivo como negativo, de factores
sociales y medioambientales. A diferencia del PIB, el IPG contabiliza servicios sin valor monetario
que aumentan el bienestar, como el trabajo voluntario y el doméstico, asi como los recursos mari-
timos y forestales. Este indice también tiene en cuenta la desigualdad, el costo de la inseguridad y
los divorcios o la pérdida de tiempo de ocio, asi como los efectos negativos del crecimiento como
la contaminacion y las adicciones. De esta manera, los trancones, la criminalidad o talar la Ama-
zonia aumentan el PIB pero no el IPG. Ya va siendo hora de aceptar la conveniencia de medir de
forma diferente el crecimiento econémico, tomando en cuenta otros factores importantes que
hoy se dejan de lado.

Desempeino del PIB en Colombia

18,1%

13,5%
10,8% ¢)
10,6 %
: crecimiento
3,5% 30% 3,2% 3,1%
0,9%
=

0,8% anual del PIB
- I B e .

en 2021
-3,6%

-8,8%

-16,5%

Fuente: DANE,

2019 2020 2021 . -
Diseno Fenalco
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GESTIONAR LA
ESCASEZ

Entre las preocupaciones del comercio detallista
moderno en el mundo desarrollado figura como
optimizar los puntos de venta fisicos. El desafio
ahora es qué hacer con los metros cuadrados que
aparentemente sobran ante el crecimiento del
comercio digital. En Colombia y en general en
Latinoameérica las cosas tienen otro matiz, como
quiera que muchas ciudades intermedias le ofre-
cen al comercio de gran formato muchas oportu-
nidades para aumentar el area fisica de ventas.
Igual le sucede a los centros comerciales. Sin em-
bargo, los planes de todas las cadenas de almace-
nes y de supermercados incluyen cuantiosas in-
versiones en comercio electrénico asi como re-
modelaciones de amplio espectro en varias de sus
tiendas. Hay un poco de cautela en lo que con-
cierne a la apertura de nuevos locales, incluidas
las tiendas de descuento duro. Ello, no sélo por el
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desarrollo del e-commerce, sino porque no se
repetira el “boom” de consumo registrado en
2021 gracias al rebote de la economia y a los
apoyos gubernamentales. Con la vuelta a la
normalidad, el desabastecimiento de mercan-
cias en el mundo y la alta inflacién, el desafio
gerencial en el corto plazo es gestionar la esca-
sez. Si bien el covid aceler6 el cambio digital y
la adopcion de la compra electréonica, este fe-
némeno ha sido mucho mas acentuado en Es-
tados Unidos, al punto que cadenas como
Macy's, Gap, Lowe's, Kmart, Victoria's Secret,
Bed Bath & Beyond estan cerrando o achican-
do sus locales. Estos gigantes del retail han
destinado parte de sus salas a facilitar el abas-
tecimiento de los compradores digitales, esta-
bleciendo tiendas “oscuras” para atencion ex-
clusiva de los despachadores de ultima milla y
zonas de entrega en tienda para consumidores
finales. En nuestro pais ya se observa que gran-
des cadenas han optado por achicar sus hiper-
mercados, traspasar ese espacio a otras marcas,
y subarrendar los metros sobrantes a negocios
complementarios.
@
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EL ANO DEL RELANZAMIENTO DE
LOS CENTROS COMERCIALES

S0 o

Los centros comerciales lograron cerrar el ano
anterior con una afluencia de personas similar a
la de la pre pandemia. El nimero de locales de-
socupados disminuy6 y ante la “nueva normali-
dad” estas organizaciones buscan reacomodar-
se. Entre los ajustes que se observan en un cen-
tenar de centros comerciales se destacan el au-
mento de la presencia del deporte. Tiendas es-
pecializadas, gimnasios, proyectos de boleras,
sports bar estan a la orden del dia. Mencion es-
pecial para el ciclismo(recordemos las tiendas
de Rigo y de Nairo), cuya practica gana mas
adeptos y status. También los “coworking” han
llegado al “mall” porque es un espacio ideal pa-
ra el trabajo fuera de la oficina convencional. El
sector educativo, en particular centros de idio-
mas y la salud representada en consultorios, cli-
nicas odontologicas y EPS, encontraron en los

Pagina: 6

centros comerciales un espacio ideal, con el
aditamento que genera mucho trafico. Otro
protagonista de la era post pandemia es el neo-
logismo delivery y las llamadas cocinas ocultas.
Las innovaciones también se palpitan en la gas-
tronomia y ya no es exotico encontrar restau-
rantes a mantel, cuya filosofia y nicho de mer-
cado son bien distintos a las plazas de comidas.
El servicio de parqueadero se ha automatizado,
para comodidad de los clientes. En este ano los
centros comerciales ofrecen una renovada
mezcla comercial y vuelven a encontrar el es-
piritu de la plaza principal del centro tradicio-
nal de las ciudades. Es mas, ahora que la pan-
demia trata de quedar completamente atras,
quizas en los centros comerciales sea donde las
ciudades podrian recobrar parte de la convi-
vencia ciudadana que estaban perdiendo.
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LAS EMPRESAS MAS INNOVADORAS:
UN VISTAZO AL RANKING

Tras dejar atras las peores consecuencias
del coronavirus, se observan avances en

La sem p resas I |’d eres en términos de innovacion empresarial en el

entorno de “nueva normalidad”. El portal

innovaCién d traVéS dEI tiem po cronista.com resena que en medio de la

carrera global por el desarrollo de vacu-

Ranking de las diez empresas mas innovadoras nas contra el Covid-19, las farmacéuticas
del mundo desde 2005 buscan destronar del podio de las empre-
) o o sas mas innovadoras a las companias de
.Tecn0|0g|aytelecomumcaClones B Automovil tecno]ogia y software. Sin embargo’ las

4 Bienes de consumo M Biotecnologiay salud  Industriay energia tecnoldgicas siguen liderando el ranking.
Apple, Alphabet (empresa matriz de Goo-
2005 2013 2021 gle) y Amazon son las multinacionales

mas disruptivas del mundo, segun el ya

posicionado ranking del Grupo Consultor
de Boston. Completan el top-10 otras seis
firmas del sector: Microsoft, Tesla, Sam-
sung, IBM, Huawei y Sony. En el décimo
lugar, aparece Pfizer y es la primera vez
que, desde 2005, afio en el que se empezo
a elaborar este informe, aparece un labo-
ratorio dentro de las 10 primeras posicio-
nes de la tabla. Junto a Pzifer, figuran
otras competidoras en puestos mas abajo,
como Johnson & Johnson, en la posicion
20, Moderna, 42, y AstraZeneca, en el 49°
lugar. En la lista aparecen empresas de
consumo como Target (18) y Walmart
(28) que innovaron en comercio electro-
nico y en omnicanalidad para atender la
creciente demanda del mercado. Hoy por
hoy las empresas impulsan la innovacién
como una de sus prioridades. La novedad
es la irrupcion de las farmacéuticas. Por
Fuente: BCG Most Innovative Companies Report eso no sorprende que el ranking de la
. ANDI sobre las empresas colombianas
@ @ @ Stat|8ta E mas innovadoras en 2021 lo encabece La-
boratorios Procaps. Cabe agregar que la
agencia Bloomberg seleccion6 en diciem-
bre pasado las 100 empresas mas innovadoras de Ameérica Lstina. En la clasificaciéon figuran 15
colombianas de comercio electréonico(4), finanzas(4), retail, alimentos, logistica, delivery, educa-
cion, salud y arte, todos con un representante.
@
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RECUPERACION DEL EMPLEO URBANO:
FALTA TRECHO POR RECORRER

En EE UU la reapertura econémica tras la irrupcion del Covid-19, no ha sido correspondida
por el incremento esperado en los niveles de empleo, toda vez que la permanencia de cuan-
tiosos beneficios asociados al desempleo genera un incentivo disuasorio para incorporarse
en la fuerza laboral por parte de muchos trabajadores. Segiin la OCDE, al finalizar 2021 pai-
ses como Espana y México presentan niveles de empleo superiores a los de pre pandemia,
Colombia alcanza una recuperacion del 89% de sus empleos y Estados Unidos del 80%. En
las zonas urbanas de nuestro pais(23 principales ciudades), el nimero de ocupados aument6
7.9% frente al afno inmediatamente anterior al pasar de 10.5 millones de personas en 2020 a
11.8 millones el afio pasado. Pero tal como lo muestra el cuadro adjunto, frente a la cifra de
2019 hubo una reduccién de 691 mil plazas. Entre las grandes ciudades la de mayor genera-
cion de empleo fue Bucaramanga con un aumento de 11% y la de menor dinamismo el afno
pasado fue Barranquilla con aumento del 5%. En cuanto a los desempleados en 2021 en
promedio, se registré una reduccién del 13.2% en su numero, siendo Bogota donde hubo
una menor caida (-9.8%). Consideramos muy estimulante la caida en la tasa de desempleo
nacional del 17.5% en enero de 2021 a 14.6% en enero de este ano. En enero de este ano la
poblacién ocupada en todo el pais crecio 8.3% frente a igual periodo del ano pasado. En el
caso del comercio el aumento fue un poco mas alto: 9.2%. Es claro que el nuevo gobierno
debe promover y sacar adelante una reforma laboral, porque también es evidente que la
simple inercia de la economia no podra resolver el problema laboral colombiano.

Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Var % Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Var %
2021 2020 2019 2021 vs 2020 2021 2020 2019 2021 vs 2020

23 ciudades y A.M 11.270 10446 11.961 7.9% 2067 2.381 1.549 -13,2%
BogotaD.C. 3826 3628 4186  55% 731 810 512 98%
Medellin A.M. 1.774 1.649 1.815 7,6% 326 368 2563 -11,4%
Cali A.M. 1.191 1.084 1.255 9,9% 249 278 179 -10,4%
Barranquilla A.M. 862 822 920 4,9% 100 115 78 -13,0%
Bucaramanga A.M. 534 483 552 10,6% 75 101 63 -25,7%
Resto 23 ciudades y A.M. 3.083 2.779 3.233 10,9% 585 710 464 -17,6%

Fuente: GEIH DANE, elaboracion FENALCO
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PAGAR A PLAZOS EN E-COMMERCE; COMPLEMENTO
IDEAL PARA LA OMNICANALIDAD

Desde hace mas de siete afios Fenalco, en alianza con la Fintech Referencia, ofrece al comercio el
producto Li$to Pago a Plazos®, que permite al comercio vender financiado. Al momento de pagar,
el comprador elige diferir su compra hasta a 36 meses y con aprobacién en minutos se lleva su pro-
ducto o servicio empezando a pagarlo a cuotas 30 dias después. Esto sin que el comercio asuma
ningun riesgo asociado a la financiacion.

A partir de este afo, esta posibilidad es una realidad no solo en las tiendas fisicas sino en las tiendas
en linea de los comercios vinculados. Los comercios ven indispensable que la experiencia de com-
pra digital tenga las mismas condiciones que las ofrecidas en el mundo fisico, y esto se conoce co-
mo omnicanalidad. Por esto la Fintech Referencia desarroll6 la habilidad para que el botén de pago
de Li$to Pago a Plazos® se vincule facilmente en la pagina web de los comercios, de manera que
puedan ofrecer a sus clientes alternativas de financiacion en su e-commerce, ademas de sus tiendas
fisicas. “Estamos comprometidos con apoyar al comercio a adoptar practicas de talla mundial; pre-
sentar la habilidad de ofrecer plazo en las tiendas digitales es un paso adicional hacia la omnicanali-
dad, que es tan necesaria hoy para atraer al cliente final”, afirma Kenneth Mendiwelson, CEO de
Referencia.

Armando Caycedo, Gerente de Americana de Colchones dice: “Para nosotros es importante que el
cliente pueda pagar como mejor le acomode sin importar por cual de nuestros canales compre.
Con el botéon de pago a plazos en Americana, la Fintech Referencia nos permite ofrecer en nuestra
tienda virtual la venta a crédito muy valorada por nuestros clientes”. Esta ampliaciéon al mundo de e
-commerce del llamado “compre ahora y pague después” es una alternativa de financiacion que ha
entrado a complementar los
medios de pago tradicionales.
Fenalco y Referencia entran a
ser una opcién omnicanal pa-
ra el comprador que quiere
pagar sus compras a plazos en
el comercio colombiano.

Mas informacion sobre los servicios
de la Fintech Referencia en
www.referencia.co
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REFLEXIONES BITACORA
LOS CONSUMIDORES DEL FUTURO

Reproducimos un articulo de Rolando Arellano, conferencista internacional que nos ha acompaniado
muchas veces en nuestros eventos especializados—Cenco y Gondola, entre otros-y cuyas ideas en el me-
dio empresarial colombiano son absolutamente vigentes.

En las tiras comicas de hace afios se presentaba al ser humano del futuro como alguien con
un gran cerebro y con un cuerpo muy pequefio. La justificacion de esa prediccion era que
siendo lo mas importante el cerebro, este se iba a desarrollar mucho mas que el cuerpo, ha-
ciéndolo innecesario y por lo tanto de menor tamano. Para el caso de los Estados Uni-
dos esa prediccion esta errada: ciertamente el cuerpo iba a resultar cada vez menos impor-
tante, pero no por eso iba a ser mas pequeno. La cantidad de individuos con obesidad y so-
brepeso en el pais del norte (dos de cada tres personas segun sus estadisticas) muestran que
el camino ha sido por el extremo opuesto. En efecto, pareciera que las facilidades que un
cerebro desarrollado ofrece al resto del cuerpo - mediante la tecnologia - permiten que este
crezca mucho mas alla de lo razonable, volviéndose inutil, pero por demasiado grande antes
que por pequeno.

Hoy alla hay preocupacion por luchar contra la obesidad y uina de las banderas de lucha es
la exigencia de penalizar a la industria alimenticia por ser culpable de esta situacion. Los fast
foods y toda la “comida chatarra” dicen, serian los causantes de este problema social. {Se
justifica esta tendencia? Creemos que si pero solo parcialmente. Por un lado, muchas em-
presas no han comprendido que el objetivo del marketing no es satisfacer inicamente los
deseos sino sobre todo las necesidades del mercado. El marketing nos dice que si hacemos
lo que un individuo quiere, pero que lo perjudica, realizaremos una venta pero perderemos
un cliente. Por tanto, la industria alimenticia debe buscar formas de hacer mas saludables
sus productos, incrementando la calidad mas que la cantidad, pues, si bien eso hasta podria
significar algo menos de venta hoy, le asegurara un éxito mayor a largo plazo.

Por otro lado, no podemos dejar de mencionar la responsabilidad que tiene el individuo so-
bre la calidad de su propio consumo. En un mercado altamente competitivo, en el que se
tiene cada vez mas la posibilidad de optar entre una infinidad de productos, es poco légico
asignarle toda la culpa del sobreconsumo
a los ofertantes. Pensar asi en el tema del .
sobrepeso seria una falta de respeto, pues ( it
diria que el consumidor come lo que le . . ke i 555 B
ponen delante, sin ninguna capacidad de ‘ !
decision. Hay que insistir en la responsa-
bilidad mutua entre la oferta y la deman-
da. Si ambos lados del mostrador asumen
que lo mejor para todos es el beneficio de
largo plazo, tendremos en el futuro sin
duda un cerebro grande, pero con un
cuerpo saludable.
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