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ANTICIPANDO CONSUMOS

En julio se registré una acep-
table actividad comercial im-
pulsada por audaces promo-
ciones en centros comercia-
les y por una ligera activaciéon
del crédito a los consumido-
res. En efecto, seguiin nuestra
encuesta mensual, la propor-
cibn de comerciantes que
reporté una disminucién en
sus ventas fisicas compara-
das con las del mismo mes
del afo anterior baj6 de 26 a
24%, mientras que el porcen-
taje de quienes lograron au-
mentarlas se mantuvo en
39%. Entre los factores que
favorecieron el desempefo
del comercio se destacan las
compras via crédito y que
muchos usuarios tendran la
oportunidad de empezar a
pagarlas en septiembre. Los
distribuidores mayoristas
reportaron en general acep-
tables ventas. También estu-
vieron animadas las ventas
de materiales de construc-
cion. Hubo reactivaciéon en el
sector de vehiculos y de nue-
vo los comerciantes ubicados
en la Costa Caribe reportaron
un mejor desempeno frente
al promedio nacional. En
cuanto a las expectativas pa-

ra los proximos seis meses también
se registré un ligero mejoramiento: El
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29% dice que seran muy similares y
un 10% se declara pesimista.

61% de los empresarios consultados
piensa que sus ventas mejoraran, un
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LATECNOLOGIA GANA CUOTA DE MERCADO

Los habitos de los consumidores colom-
bianos han sufrido un vuelco muy fuerte
en los ultimos 15 anos. Vuelco que tal vez
el DANE no ha incorporado del todo en la
metodologia que utiliza para calcular el
IPC. En el cuadro adjunto presentamos
una muestra de los cambios en las prefe-
rencias de los consumidores. Asi, mien-
tras que en 2000 por cada 100 pesos de
venta realizada por los almacenes de
gran formato menos de dos pesos esta-
ban representados en aparatos de alta
tecnologia como los computadores, en la
actualidad dicha proporcion alcanza un
26%. En el portafolio de las grandes cade-
nas han perdido terreno los medicamen-
tos, ello debido al avance en la cobertura
del sistema general de salud en nuestro
pais. Hoy, el negocio de las droguerias ha
migrado hacia el ofrecimiento de otras

categorias de productos como las leches
infantiles, productos de tocador y cierta
clase de alimentos y bebidas. También
pierden terreno los libros, articulos de
papeleria y revistas en el portafolio de las
grandes tiendas. No deja de sorprender
que también la venta de productos de
aseo personal pierda relevancia en la fac-
turaciéon de los grandes almacenes, como
quiera que mientras en 2000 su venta re-
presentaba el 7.6% del total, hoy ese por-
centaje ha bajado al 6.7%. Este retroceso
bien puede atribuirse al impresionante
avance de la venta por catalogo, llamada
también multinivel. Ese tipo de venta,
que tiene el rasgo de ser muy personal,
no pasa por las cajas registradoras ni de
los almacenes por departamento ni de
los supermercados.

Ventas de los supermercados.

Participacion real por grupos de mercancias %

Grupo | 20002004 2008 | 2012

Productos farmacéuticos

Productos aseo personal, cosmeéticos y

perfumeria

Equipos de informatica, hogar

Libros, papeleria, periodicos y revistas

Fuente: DANE
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EL NEGOCIO DE HORECA, UN FUTURO PROMISORIO

Las ventas de alimentos en los supermer-
cados viven desde hace mas de una déca-
da una especie de amodorramiento, por
no decir estancamiento: su crecimiento
siempre ha sido inferior al exhibido por el
comercio detallista en su conjunto y eso
que cada afno crece y crece el numero de
metros cuadrados de superficie de venta.

Al finalizar el siglo pasado los alimentos y
bebidas no alcohdlicas representaban el
40% de las ventas de los almacenes de
gran formato y en la actualidad, segun
cifras del DANE, esa participacion se situa
por debajo del 20%. Los cambios en los
habitos de los consumidores, la creciente
vinculacion de la mujer al mundo educa-
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tivo y laboral, la congestién en las grandes
ciudades y también un mejoramiento en el
nivel de vida de los colombianos ha esti-
mulado que los consumidores coman mas
por fuera de su casa. En este sentido, el lla-
mado negocio Horeca-por hoteleria, res-
taurantes y gran consumo institucional co-
mo casinos, universidades, clubes, anciana-
tos y colegios, entre otros, registra en el
presente siglo un importante crecimiento y
se ha vuelto muy apetecido por parte de
inversionistas nacionales y extranjeros. En
la lista de las empresas mas grandes de Co-
lombia ahora si figuran al menos una doce-
na de restaurantes. Las oportunidades que
brinda esta recomposiciéon en los consu-
mos han motivado a firmas industriales a
fijar mas su atencién en productos de uso
gastrondmico. En esa tonica andan ya un
centenar de firmas como Alpina, Nutresa,
Exito, Nestlé y Unilever, esta ultima le da
cada vez mas relevancia a su filial Unilever
Food Solutions, que ya comienza a tener
una presencia importante en Latinoaméri-
ca, comenzando por Argentina. La idea es
llegar directamente a los chefs de por lo
menos 5.000 restaurantes de ese pais y
aconsejarlos sobre como sacarle el mayor
jugo posible a los productos alimenticios
que fabrica la compaiia y que se consi-

guen en supermercados, pero también
productos con destinacién especifica al
canal horeca. Food Solutions representa el
4% de la facturacion total de Unilever Ar-
gentina, mientras que a nivel mundial, la
division reporta el 7% de los ingresos Lo
cierto es que de seguir las tendencias, las
unidades industriales especializadas en
atender los canales institucionales tendran
un desarrollo mucho mas veloz que la uni-
dad de consumo masivo. Para el propieta-
rio de un restaurante de regular o gran ta-
mano, es mejor usar un puré de papas des-
hidratado de buena calidad antes que gas-
tar tiempo y energia en pelar varios kilos
de vegetales, generando un gran volumen
de desperdicios.

SIGUE AVANZANDO LA MARCA PROPIA

La reciente divulgacién del dinamismo de
las marcas propias en Europa ha dejado a
mas de un empresario sorprendido: en Es-
pana el ano pasado la cuota de mercado
de las marcas propias alcanzo, segun Niel-
sen, el 49%, cuando en 1999 dicha partici-
pacion era del 19%. En los ultimos cuatro
anos se ha acelerado en ese pais el creci-
miento de las compras de productos con
marca de los establecimientos comerciales,
como respuesta a la profunda y prolonga-
da recesién econodmica en aquel pais. Pero

también este fuerte crecimiento, a costa de
las marcas lideres y de marcas menos em-
blematicas, se explica porque los consumi-
dores perciben una buena relacién precio/
calidad. En un centenar de categorias se ha
visto un gran nivel de innovacién en mar-
cas propias, como por ejemplo cereales
para el desayuno y confecciones.

Los distribuidores mas avanzados han
aprovechado con éxito su conocimiento
de las necesidades del comprador, adap-
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tando y ofreciéndole una gama innovado-
ra de productos. En la actualidad las mar-
cas de minoristas representan un 40 % o
mas de los productos vendidos en seis pai-
ses: Suiza (53 %), Espafia (49 %), Reino Uni-
do (47 %), Portugal (43 %), Alemania (41 %)
y Bélgica (40 %), pero su crecimiento ha
sido también fuerte en los mercados mino-
ritas emergentes como Polonia (28%), Re-
publica Checa (27%) y Eslovaquia (31%).
Paralelamente, las marcas lideres estan cre-
ciendo de forma “mas cautelosa”. En Ingla-
terra, el desarrollo de nuevos productos
alimenticios y bebidas de marcas de distri-
buidor en 2012 super6 al de las marcas li-
deres.

ATRABAJAREN

En los sitios web especializados en temas
gerenciales, cada vez mas se subraya la im-
portancia del marketing voz a voz. Es un
hecho que para las organizaciones, en par-
ticular las pymes, una clave para la adquisi-
cién de fuentes es la de referidos: un clien-

No obstante, a pesar de los avances de la
Marca de Distribuidor, la penetracion es
mas baja en algunas categorias donde
existe una fuerte relacién entre el producto
y la marca. En Wal Mart, la marca propia en
EE UU para el caso de alimentos, represen-
t6 en 2012 el 18% de las ventas de la cate-
goria. En Colombia, la marca propia repre-
senta el 14% de las ventas de los grandes
almacenes, aunque se espera que en este
ano esta participacién no crezca debido a
la salida de Carrefour, empresa particular-
mente fuerte en la materia.

ELVOZ AVOZ

te satisfecho le cuenta a otro lo bueno que
es el producto. El caso contrario también
opera. En el caso de las mujeres colombia-
nas las tres categorias en que hay mayor
tendencia a la recomendacion son cuidado
personal, alimentos y ropa, mientras que

{Qué tipo de publicidad es mas confiable en EE UU?

Recomendaciones de marcas o productos hechas
por sus amigos o familia

Opiniones profesionales publicadas en linea (ej:

A

J 70%

J 55%

CNET, informe del consumidor)

Opiniones de los consumidores publicadas en
linea (ej: Amazon)

Informacion en los sitios web de las compaiiias o I 32%

marcas

Resultados patrocinados encontrados en el _ 27%
buscador (ej: Google, Bing)

J 46%

Correos electronicos recibidos de las compaiias o _ 18%
marcas

Publicaciones de las compaiiias o marcas en las - 15%
redes sociales (ej: Facebook, Twitter) °

Informacion mediante aplicaciones moviles de las - 12%
compaiiias o marcas

Anuncios en sitios web (Ej: banners) - 10%

Mensajes de texto enviados por las compaiiias o - 99,
marcas

Fuente: North American Technographics, 2012
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en los hombres son tecnologia, carros y
alimentos, segun el sitio enter.com. Que el
voz a voz es el medio mas impactante para
influenciar decisiones de compra parece
ser una tendencia universal. Recientemen-
te, la fundacion North American Tech-
nographies publicé los resultados de una
encuesta a consumidores de los Estados
Unidos y Canada donde se observa que la
principal fuente para tomar decisiones de
compra es “recomendaciones de marcas o

productos hechas por amigos o parientes”.
Se destacan igualmente las opiniones en la
web de especialistas y consumidores. En
contraste, los anuncios en sitios web
(banners), no son aun de buen recibo. El
mensaje es que el valor de las personas
que hablan acerca de su producto es a ve-
ces mayor que el dinero que obtendria por
él.

BANCARIZACION: SORPRESA EN LAS CIFRAS

La literatura especializada es enfatica
en afirmar que en la medida que crece

una economia sus habitantes se in- México
i X | do de | Argentina
teresan mas y mas en el mundo de la i

banca. Asi, los paises mas desarrolla-
dos tendran un mayor indice de pene-

4 . . Venezuela
tracion financiera, entendido este co- "o

- Guatemala

mo el acceso que tienen las personas Brasil

a los servicios que el sistema financie-  Paraguay

Uruguay

ro ofrece a sus usuarios. Pero para sor-
presa de muchos, en América Latina
hay paises con altos niveles de ingre-
SO que ostentan una muy baja banca-
rizacion y otros paises sobre el papel
mas atrasados, que son pujantes en la
materia. En efecto, el indicador de ac-
ceso al sistema financiero medido co-
mo la relacion entre depésitos a PIB,
segun lo acaba de calcular el Banco
Mundial, es de apenas un 15% en Méxicoy
24% en Argentina, mientras que en Bolivia
supera el 40% y en Honduras se acerca al
50%. Y Colombia se ubica por debajo del
promedio latinoamericano (38.6%) con un
25.9%, segun la mencionada institucion.
De acuerdo con los investigadores, las
principales limitaciones que impiden que
mas personas utilicen los instrumentos de
pagos modernos son los costos y en se-
gundo lugar la distancia fisica.

El Banco de la Republica, en una investiga-

Ecuador
Peru

Nicaragua
Chile

El Salvador
Bolivia
Costa Rica
Honduras
Puerto Rico

Indicador de penetracion bancaria

00 100 200 300 400 500 600 700 80,0
(porcentaje)

Fuente: Banco Mundial (Financial access data).Reflexiones

cion reciente (http://
quimbaya.banrep.gov.co/documentos/
publicaciones/report_emisor/2013/
re_167.pdf), asegura que el aumento en la
bancarizaciéon de los colombianos se atri-
buye en alto grado a la instalacién de data-
fonos en los establecimientos comerciales.
“La mayor disponibilidad de tecnologia en
el comercio formal ha resultado en un in-
cremento consecuente en su uso por parte
de los usuarios bancarios”, agrega.
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ACUERDO DE BUENAS PRACTICAS, EL LOGRO DE LA

Conscientes de la importan-
cia de la libre competencia,
para nosotros en FENALCO
es muy valioso resaltar uno
de los logros mas significati-
vos durante los ultimos
tiempos, que promueve e
invita a un ambiente em-
presarial sano mediante el
“Acuerdo Unificado sobre
buenas practicas industria-
les, comerciales y en defen-
sa del consumidor”, suscrito
por la Asociacion Nacional
de Empresarios de Colom-
bia (Andi), la Asociacién Co-
lombiana de la Mediana y
Pequena Industria (Acopi)
de una parte, y la Federa-
cion Nacional de Comer-
ciantes (FENALCO) de otra
parte.

Este acuerdo, que nace co-
Mo una propuesta para
contribuir al desarrollo de
buenas relaciones de nego-
ciaciéon entre los grandes
comerciantes e industriales,
involucra diferentes temas
desde acuerdos de negocia-
cioén, precios, cobros, cam-
pafas promocionales, exhi-
bicion en géndolas, devolu-
ciones, rentabilidad de pro-
ducto hasta codificacion
con el fin de promover un
escenario de transparencia,
entendimiento, equidad y
respeto mutuo. Todo lo an-
terior favorece a los prota-
gonistas del acuerdo, al
consumidor y al mercado
en general.

DECADA

Este convenio que se
desarrolla con gran éxito,
ratifica el compromiso de
lealtad y buena fe entre
proveedores y comer-
ciantes donde las dife-
rencias se diriman me-
diante la negociacién
que ha llevado a un pro-
greso y crecimiento de la
cadena de produccién y
distribucion mas eficien-
te al generar mayores
beneficios entre las par-
tes y un aumento impor-
tante en el bienestar de
la sociedad. Es toda una
afortunada apuesta a la
autorregulacion que
opera como un reloj sui-
zo hasta la fecha.

Desde principios de los
90, cuando los almace-
nes de cadena y grandes
supermercados incursio-
naron fuertemente en el
mercado nacional, co-
menzé a gestarse un
conflicto entre provee-
dores y comerciantes,
por las condiciones que
se estaban exigiendo a
los primeros para la colo-
cacién de sus mercancias
en los estantes de los
segundos. Antes de que
Colombia entrara a la era
del nuevo comercio, que
se caracteriza por la exis-
tencia de grandes alma-
cenes dispuestos para
ofrecer en un solo sitio,
una diversidad de pro-

ductos y servicios a pre-
cios competitivos para
los consumidores, los
proveedores gozaban de
una posicion privilegiada
frente a los expendedo-
res minoristas, quienes
se tenian que sujetar a
las reglas impuestas por
aquellos para poder sur-
tir sus negocios adecua-
damente. La entrada de
un nuevo actor en el
mercado, con gran capa-
cidad de negociaciéon
frente a los proveedores
por sus volumenes de
ventas, le dio la vuelta a
la torta, y ahora fueron
ellos los que debieron
sujetarse a las reglas de
los comerciantes para
poder vender sus pro-
ductos.

Esta nueva posicion de
los actores en el panora-
ma comercial, generé
una serie de fricciones
entre quienes, por un
lado, no comprendian
por qué razén les impo-
nian condiciones y car-
gas tanto econodmicas
como de calidad para
comercializar sus pro-
ductos, y por el otro,
quienes  consideraban
que su trabajo de abrir
mercados y posicionar
productos, merecia una
retribucién por parte del

(Continua en la pdgina 7)
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productor.

Esta pugna de intereses
contrapuestos ha encontra-
do un escenario civilizado y
digno para resolver sus con-
flictos. Y esto gracias a la
grandeza de ambos actores,
quienes comprendieron la
necesidad de establecer
reglas claras de juego, las
cuales se dejaron plasma-
das en la version definitiva
del Acuerdo Unificado so-
bre Buenas Practicas Indus-
triales, Comerciales y de
Defensa del consumidor,
firmado el 23 de diciembre
de 2004 entre FENALCO y
ANDI, después de un arduo
ano de negociaciones.

Este acuerdo, sin lugar a
dudas, marcé un hito en
la historia de las relacio-
nes que generaban con-
flicto social, donde se
creia que solamente por
imposicion del Estado o
por mecanismos de pre-
sion, se podia llegar a
escenarios de entendi-
miento. Hoy estamos
frente a una clara demos-
tracion de civilidad y

convivencia pacifica,
donde se reconoce la
existencia de intereses
contrapuestos, pero se

crean espacios pacificos
de discusion y concilia-
cion, en los que priman

FENALCO

LA FUERZA QUE UNE

la racionalidad y auto-
composiciéon. Ojald este
modelo de autorregula-
cién se extienda a otras
esferas de la vida social
del pais, que eliminen de
plano la violencia y la
imposicion como meca-
nismos de negociacion, y
sirva para abrir espacios
de convivencia ciudada-
na y solucién pacifica de
conflictos.
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