BITACORA [

Contenido

g —

{VIENTOS DE REACTIVACION?

[*]

1

EXPECTATIVAS POSITIVAS NO
SE CONSOLIDAN

MAREA FUERTE QUE AHOGA
A LOS DEBILES

=]

LOW COST, VOCABLO DE
MODA

=]

IMPETUOSO AVANCE DE LA
VIRTUALIDAD

iQUE PASA CON EL CREDITO
COMERCIAL?

il

LA CONSTRUCION Y EL CO-
MERCIO

REFLEXIONES:

“NECESITAMOS GENTE QUE
SE _INCLINE HACIA EL
FUTURO”

Guillermo Botero Nieto
Presidente

Rafael Espaiia Gonzalez
Director Econémico
Miguel Mateo Giraldo
Asesor

Santiago Cruz Rincon
Pasante

FENALCO

(VIENTOS DE REACTIVACION?

Las ventas de los comerciantes en febrero tuvieron un mejor comportamiento
gue en los meses precedentes. No estamos seguros que la mejoria observada en
el segundo mes del aiio signifique que en adelante las ventas van a crecer en for-
ma sustancial. Incluso, los empresarios no expresan optimismo desbordado por-
que perciben que el primer semestre serd bien duro en cuanto a reanimacién de
consumos. En febrero, de acuerdo con la encuesta mensual que realizamos a
nuestros afiliados, el 33% reporté aumento en las cantidades fisicas vendidas
frente a igual mes del afio anterior, en tanto que para el 22% hubo disminucién. El
balance de opiniones “buenas” y de opiniones “malas” fue de 11, que es el nivel
mas alto registrado desde diciembre de 2016. Entre las categorias que reportaron
un mes mas bien movidito se destacan las del sector automotor, motos y repues-
tos, asi como el sector de textiles, confecciones y calzado. Subrayamos el hecho
de que febrero de 2017 fue pésimo para el comercio en razén a que fue en ese
mes cuando los consumidores sufrieron con todo rigor el aumento del IVA del 16
al 19%, asi que hay un efecto estadistico insoslayable. Otra causa de la reanima-
cién de las ventas tuvo que ver con la materializaciéon del aumento en el salario
minimo para este afo, que se situd cerca de dos puntos porcentuales por encima
de la inflacién. En el caso de viveres y abarrotes, los proveedores de las tiendas de
barrio reportaron igualmente una mejoria, situaciéon que atribuyen al lanzamiento
de presentaciones de muy bajo costo individual dirigido a segmentos populares.
En contraste, un sector que aln no levanta cabeza es el de articulos de ferreteria,
materiales de construccién y similares: la actividad edificadora sigue en la parte
baja del ciclo.

Comportamiento de las ventas del comercio

VENTAS

Expectativas de las ventas del comercio

LA FUERZA QUE UNE

MES . . : MES +EXPECT=ATIVAS_

Feb 32 43 25 Feb 56 29 15
Mar 34 41 25 Mar 53 33 14
Abr 33 42 25 Abr 53 34 13
May 30 45 25 May 56 31 13
Jun 30 46 24 Jun 53 33 14
Jul 32 44 24 Jul 54 36 10
Ago 33 44 23 Ago 49 41 10
Sep 30 44 26 Sep 50 38 12
Oct 33 41 26 Oct 43 42 15
Nov 35 39 26 Nov 42 41 17
Dic 32 45 23 Dic 53 35 12

ene-18| 33 43 24 ene-18| 52 35 13
Feb 33 44 22 Feb 52 35 13

Fuente: FENALCO
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EXPECTATIVAS POSITIVAS NO SE CONSOLIDAN

En 2017 fue evidente el bajo ritmo de pulsaciones
y la respiracién reposada de la economia y del
comercio. Para 2018 se esperan mejores sefales,
pero no parece haber motivos para hacer fiestas
ya que el clima de los negocios y el optimismo
empresarial siguen volando bajo. En febrero, se-
gun nuestra encuesta, las expectativas de situa-
cién econdmica para los préximos seis meses fue-
ron iguales a las de enero y se mantienen por de-
bajo del balance registrado en 2016. Al auscultar
por qué las expectativas para los préximos meses
no mejoran en forma ostensible, comerciantes
lideres consultados sefialaron cuatro factores que
a su juicio podrian seguir adormeciendo el consu-
mo de los hogares hasta bien entrado el segundo
semestre. En primer lugar, en ciudades como Bo-
gotd hubo un incremento muy fuerte en el im-

puesto predial que erosionard sensiblemente el
ingreso disponible de los hogares propietarios.
Segundo, los banqueros han aumentado su per-
cepcién de riesgo con respecto al crédito de con-
sumo, lo que probablemente reducira la dindmica
del crédito a las personas, aparte de que las tasas
de interés de colocacién no han bajado lo sufi-
ciente en términos reales. En tercer término esta
el hecho de que el desempleo esta aumentando y
ese deterioro laboral que se palpa en las ciudades
puede afectar los ingresos familiares. Y cuarto,
algunos analistas comienzan a advertir que la Re-
forma Tributaria de 2016 sera un golpe al higado
de los contribuyentes de ingresos medios al mo-
mento de liquidar su declaracién de renta de
2017.

MAREA FUERTE QUE AHOGA A LOS DEBILES

En la préxima “cumbre” de Centros Comerciales,
CENCO, que celebraremos en Santa Marta el 24 y 25
de mayo, varios de los conferencistas, tanto nacio-
nales y extranjeros, pondrén de presente el enorme
reto que deben asumir los comerciantes con locales
en centros comerciales, como quiera que existe el
temor, por ahora bien lejano, de que los consumido-
res prefieran las compras virtuales a las reales. En
nuestras jornadas de capacitacién y charlas con los
afiliados hemos esbozado algunas alternativas para
que los comerciantes mantengan su posicién en el
mercado. En primer término, los comerciantes tradi-
cionales deben redoblar esfuerzos para dar un servi-
cio al cliente altamente especializado, de modo que
las personas se sientan fuertemente atraidas a diri-
girse a las tiendas fisicas en lugar de comprar todos
los articulos a través de internet, ya que alli obten-
drdn mayor informacién del producto que desean.
Urge, generar una integracién entre lo offline y lo
online, dando asi el paso a la omnicanalidad de sus
negocios, permitiendo que el consumidor pueda
decidir a través de qué medio desea adquirir los bie-
nes y servicios ofrecidos. Muy sugestivo, ademas,
fortalecer las ventajas de la comercializacién de pro-
ductos perecederos, ya que la distribucién de este
tipo de articulos es bastante restringida en las plata-
formas virtuales. Por Ultimo, se debe aprovechar la
tecnologia movil, empleando, por ejemplo, los ser-

vicios de geolocalizacién con el fin de alertar a los
consumidores cuando estos estén cerca de sus ne-
gocios, y atraerlos con descuentos que logren cap-
tar su atencion, lo que permitiria, a su vez, almace-
nar informacion relevante de cada posible compra-
dor. Ciertamente, hay una amplia amalgama de op-
ciones que seran sus herramientas de combate en
contra de la marea del comercio electrénico, de ma-
nera que, si bien pueden tener la certeza de que no
se encuentran indefensos frente a la evolucién que
trae consigo el mundo contemporaneo, tampoco
pueden quedarse estéticos, y deben trabajar en la
reinvenciéon y evolucidon de sus procesos, con la
tranquilidad de que podran salir adelante y no nau-
fragaran en el intento.
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LOW COST, VOCABLO DE MODA

El negocio tipo low cost dejoé de ser fendmeno
para volverse cotidiano. Los empresarios con
visién se dieron cuenta que ahi existe un mar de
oportunidades y le estdn apostando al ofreci-
miento de bienes y servicios con una magnifica
relacién precio-calidad. Es una tendencia univer-
sal. Y lo mejor es que el consumidor es el gana-
dor al introducirsele a los mercados una compe-
tencia refrescante, un duchazo de agua fria a mu-
chas empresas que viven en zona de confort. La
llegada y/o el afianzamiento tan entusiasta de
formatos de descuento duro en el supermerca-
dismo, en los gimnasios, en los cosméticos, en las
aerolineas, en la confeccién, en los hoteles y en
los restaurantes, entre otros, es una alternativa
para consumidores que buscan lo basico, que
quieren desprenderse de arandelas que en su
opinién no ofrecen valor. El comprar en formatos

de bajo costo es gratificante para ciertos seg-
mentos de la poblaciéon porque los hace sentir
compradores inteligentes. Ello no significa que
otros formatos vayan a desaparecer como por
ejemplo, siempre habrd pasajeros que quieran
viajar en primera clase y ser tratados como reyes.
Algunas organizaciones han optado por desarro-
llar formatos tipo low cost pero sin abandonar
los otros negocios. Cadenas de hoteles segmen-
tan el mercado ofreciendo hoteles cinco estrellas
pero también opciones econémicas. Lo que hay
que subrayar es que las oportunidades empresa-
riales estan alli, pero hay que saberlas identificar
y luego lanzarse al ruedo. Adicionalmente, ésta
coyuntura, caracterizada por bajo crecimiento en
el consumo de los hogares, es propicia para ofre-
cer bienes y servicios de bajo costo pero de acep-
table calidad.

Consumo final de los hogares por durabilidad

Variacion anual(%) 2017

Actividad 2015

2016 2017

Consumo final

interno de 3,5 2,2 1,6
hogares

Bienes no

durables 3,7 2,2 20
EHen.es 04 {1 24
semidurables

Senvicios 34 3.1 2.1
Bienes durables 114 56 0,7

BITACORA [E

intarnat
home +

housewares
show | zoia

Fuente: DANE

marsh 10 - 13 = shicage
wrerw e sewara s org

Irs smoart

Fenalco Presidencia Nacional

Volver al contenido

=

FENALCO




BITACORA

IMPETUOSO AVANCE DE LA VIRTUALIDAD

Como consecuencia del desarrollo de las nuevas
tecnologias en la actualidad, cuyo propésito, en
parte, es el mejoramiento de la calidad de vida
del ser humano, ha tenido lugar la aparicion y
desarrollo de un nuevo perfil de consumidor, que
ha permitido que la relacién entre estos y las em-
presas cambie de forma sustancial. Tal es el caso
del fortalecimiento e impetuoso crecimiento del
e-commerce, método que consiste en la compra
de bienes y servicios a través de internet, es de-
cir, haciendo uso de este medio como canal de
compra.

El comercio electrénico ha tenido un crecimiento
exponencial en los ultimos 18 afios en paises
desarrollados como Estados Unidos, en donde
este sector pasé de tener una participacién en el
comercio interno de menos del 1% a inicios del
afo 2000 a tener una contribucion de mas del
9% al cierre del afo 2017. Si bien el desarrollo
tecnoldgico de la mayor potencia del mundo es
muy superior al de los paises latinoamericanos,
estos ultimos quieren unirse al boom del comer-
cio online. Para el caso colombiano encontramos
que, si bien el e-commerce solo representa el 3%
de las ventas del comercio detallista del tipo mo-

derno, presenta altas tasas de crecimiento en los
Ultimos 5 anos. En 2016 y 2017 las ventas online
crecieron mas de 50% anual. Este dinamismo se
explica por la evolucién en los medios de pago
electrénicos y la bancarizacién, porque los con-
sumidores poco a poco le pierden el miedo a
hacer transacciones electrénicas, por las atracti-
vas promociones que ofrecen los canales virtua-
les y, claro, por los cambios en los habitos de los
consumidores que cada dia valoran mas el tiem-
po libre y huyen de las aglomeraciones y de la
congestion vehicular.

De seguir las tendencias, en FENALCO calcula-
mos que hacia 2023 las ventas por comercio elec-
trénico representaran el 50% del total de las ven-
tas detallistas en los Estados Unidos, lo cual, por
obvias razones, es justificacion mas que suficien-
te para que el comercio offline se encuentre ate-
morizado respecto a qué le deparara el futuro. Lo
peor que podria hacer el comercio “de toda la
vida” es quedarse de brazos cruzados viendo
cémo las nuevas tecnologias marchitan sus ne-
gocios. Es preciso que los comerciantes piensen
en opciones que les permita continuar compi-
tiendo y creciendo.

Variacion % ventas online vs offline en EE.UU
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Fuente: US Department of Commerce
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{QUE PASA CON EL CREDITO COMERCIAL?

Para fines estadisticos y para el disefio de estrate-
gias de mercado, los bancos y la Superintenden-
cia Financiera clasifican en 4 grandes items las
modalidades de crédito: de consumo, hipoteca-
rio, microcrédito y crédito comercial, este ultimo
destinado a las empresas para capital de trabajo
y compra de activos fijos. Con respecto a esta
ultima modalidad de crédito, llama la atencién
sobremanera un fenémeno existente y que per-
siste de un tiempo para aca, y es que, como se
observa en el grafico adjunto, no se logra hallar
ni parece existir una relacién sélida entre la tasa
de interés de crédito comercial ordinario y la car-
tera comercial, de modo que, a pesar de que la
primera ha presentado un comportamiento a la
baja, la cartera no parece responder ante este
estimulo y registra tasas de crecimiento anual tan
bajas que alcanzan a ser negativa en términos
reales durante el ultimo afo. Si se tiene en cuen-

ta que, entre diciembre de 2016 y el mismo pe-
riodo de 2017 la cartera crecié un 3.32%, mien-
tras que, la inflacién para el ultimo afo fue del
4.09%, se obtiene como resultado un crecimien-
to real negativo de 0.77 puntos porcentuales.
Este comportamiento atipico no deja de llamar la
atencién. Nosotros creemos que la causa de este
extraflo comportamiento es la desconfianza que
reina en el mundo de los negocios. Asi, los em-
presarios, que desde 2016 viven un ciclo de con-
traccion econdmica e incertidumbre, adoptaron
una marcada actitud pesimista, que sigue reinan-
do hoy en dia y no se sabe hasta cuando persisti-
rd. Esta cautela se refleja en el bajo crecimiento
del crédito otorgado por el sistema financiero a
las empresas y que también recogen las cuentas
nacionales del DANE: en 2017 la inversion crecié
en un languido 0.3%.

Variacion % cartera comercial vs

Tasa de interés crédito comercial
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LA CONSTRUCCION Y EL COMERCIO

Hicimos el siguiente ejercicio empirico que refleja
coémo el comportamiento de las licencias de cons-
truccién explica las ventas del comercio especializa-
do en materiales de construccion, articulos para la
remodelacion de la casa, pinturas, vidrios y simila-
res. Partimos de la hipdtesis de que la variacién de

las ventas minoristas de ferreteria, vidrios y pinturas
(que incluyen todo lo relacionado con la remodela-
cion del hogar, bricolaje y demas) estan explicadas
en gran parte por las licencias de construccién. Cla-
ro estd que el efecto no es inmediato pues hay un
atraso entre 6y 12 meses.

Variacion % anual de las licencias de construccion y de las ventas de
los ferreteros
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Fuente: Célculos de FENALCO con base en DANE

Para este ejercicio se tomaron datos mensuales des-
de enero de 2004 recopilados por el DANE: estadisti-
cas de variacion de licencias de construccion y de la
variacién de las ventas del comercio al por menor,
en ambos casos en relacién con igual mes del afio
anterior. Se obtuvo como resultado que un cambio
en un metro cuadrado de las licencias de construc-
cién origina una variacién de 0,42 en el indice de
ventas minoristas con un rezago de 12 meses. El
gréfico es bien ilustrativo: el comportamiento de las
ventas del comercio ferretero esta fuertemente in-
fluenciado por el desempefio de la actividad edifica-
dora, medido en este caso con la variaciéon de las
licencias de construccién, tanto de vivienda como

para otros destinos. En 2016 las ventas al detal del
sector identificado por el DANE como Articulos de
ferreteria, vidrios y pinturas, cayeron 1.1% y en
2017, el desplome fue cercano al 8%. En ambos
anos el comportamiento de las licencias de cons-
truccion fue igualmente negativo. En 2017 se regis-
tré una disminucién del drea licenciada en las zonas
urbanas del 6.3%. Para este afio se espera una mo-
desta recuperacién de la actividad edificadora, lo
que mejorara el semblante de los ferreteros.
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REFLEXIONES
“NECESITAMOS GENTE QUE SE INCLINE HACIA EL FUTURO”

La famosa revista Harvard Business Review entrevisto
recientemente al Presidente de WalMart, Doug McMillon. Aqui
destacamos algunos de los planteamientos de este lider del retail.

os bajos precios en Walmart son un

hecho. Los clientes casi lo dan por
hecho. Pero también quieren ahorrar
tiempo, y ese objetivo estd aumentan-
do en importancia en relacion con so-
lo ahorrar dinero. No se puede cons-
truir un negocio hoy que sea exitoso
solo por el precio. La vieja compensa
cion del servicio versus precios bajg

ya no tiene sentidp”.

“Amazon es una réplica del catalogo Sears, Roebuck de 1908. Mira el surtido:
tienen camas, platos, pianos, comida. Hay una chimenea, una escopeta y, cqué
es eso, plumas? Hay sombreros nupciales. En otras palabras, la amplitud de
surtido existia en 1908. En aquel entonces, las personas obtenian entregas a
través del sistema ferroviario recién establecido. Y luego, a esta empresa inno-
vadora llamada Sears, Roebuck se le ocurrio la idea de establecer puntos de
venta y se convirtié en un negocio combinado de tienda y catalogo, centrandose
en surtido, valor y servicio. Las tiendas estaban cerca de los clientes, que po-
dian obtener lo que querian de inmediato, y sabemos que a los humanos les
gusta la gratificacion instantanea”.

IT ¢Como sera la experiencia de Walmart dentro de 10 anos? Sera mas transparenﬁ|
te, estara respaldado por capacidades digitales y fisicas, y tendra componentes
de sostenibilidad integrados. Nuestra capacidad de inteligencia artificial y logis-
tica se asegurara de que tenga los articulos que siempre quiere en su despensa
o refrigerador. Para los productos que desee explorar, tanto en forma digital co-
mo fisica, crearemos entornos en los que podra encontrar algo que quizas no ha-
ya probado antes”.
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“La conversion digital para nosotros
tiene que ser algo mas que solo servir
al cliente en el frente. Se trata de algo
mas que el comercio electronico. Ne-
cesitamos introducir la digitalizacion

en todas nuestras funciones y traba-
jos para que podamos ser mas rapi-
dos y eficientes. Todavia hay mucho
papel empujando en nuestro nego-
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