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MEJORAN VENTAS Y OPTIMISMO DE LOS
COMERCIANTES

En junio las ventas del comercio tu-
vieron un mejor desempefio con res-
pecto al mismo mes del ano anterior.
Segun nuestra encuesta de opinién,
el 39% de los comerciantes aumenté
su volumen de ventas frente a igual
mes del afo pasado. Dicha propor-
cion fue del 37% en mayo. Igualmen-
te, los que reportaron caida en ventas
pasaron de representar el 29% en
mayo al 26% en junio. Lo que real-
mente contribuy6é al mejoramiento
de las ventas en junio fueron los
grandes esfuerzos de los comercian-
tes por atraer a los consumidores,
mediante audaces promociones y
descuentos. Los sectores que mejo-
res resultados presentaron en sus
ventas en el mes de junio fueron: ves-

Comportamiento de las ventas del comercio
minorista (% de respuestas)

tuario de vacaciones, tales como ves-
tidos de bano, zapatillas deportivas;
el sector de mejoramiento y equipa-
miento del hogar, asi como el sector
de productos de aseo personal don-
de se destacan jabones antibacteria-
les, detergentes y blanqueadores,
que Uultimamente se han vendido
mas por temor al virus AHINT. En
cuanto a las expectativas de ventas el
59% de los comerciantes se sienten
mas optimistas en comparacion con
el mes anterior, al aumentar en un
punto el nivel de mejora. EIl mayor
optimismo se atribuye a un mejor
desempeno esperado de la economia
en general para el segundo semestre
y posiblemente a la reduccién de la
tasa de usura.

Expectativas de las ventas del comercio
minorista (% de respuestas)

MES : VEN=TAS _ MES +EXPEC1;ATIVAS_
Jun-12 36 | 38 | 2 Jun-12 64 | 3 | 13
Jul 38 139 [ 27 ] [u 58 [ 32 [ 10
Ago 35 [ 39 [ 2 Ago 71 [ 17 | 1
Sep 35 [ 40 [ 2 Sep 59 [ 29 [ 1
Oct 34 [ 40 [ 26 Oct 64 [ 2 [ 10
Nov 3 | 39 [ 2 Nov 59 [ 29 [ 12
Dic 39 [ 38 [ Dic 62 [ 24 [ 13
Ene-13 38 [ 32 [ 30 Ene-13 57 [ 30 [ 13
Feb 32 [ 39 [ 2 Feb 58 | 34 8
Mar 33 [ 38 [ 2 Mar 61 [ 30 9
Abr 39 [ 3 [ 7 Abr 59 [ 31 [ 10
May 37 [ 34 [ 2 May 58 [ 30 [ 12
Jun 39 [ 35 [ 2 Jun 59 [ 31 [ 10

Fuente: FENALCO
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PERCEPCIONES Y REALIDADES

La gréfica 1 muestra la variacién real de
las ventas minoristas que publica el DANE
y el balance de la situacién de las ventas
que calcula FENALCO a partir de la en-
cuesta que realiza a sus afiliados men-
sualmente a nivel nacional. El comporta-
miento similar que presentan las dos va-
riables sugiere que la encuesta de FENAL-
CO predice adecuadamente como fueron
las ventas de un determinado mes en
comparacion con ese mismo periodo del
ano anterior. Desde mayo de 2008, en
ambas series, se observa una caida aguda
en las ventas y en todo el afio 2009 se re-
flejan valores negativos 0 muy cercanos a
cero. En cambio, 2010 se caracterizé por
ser un ano de recuperaciéon para los co-
merciantes registrando valores positivos
cada vez mas altos. Entre finales de 2010
y todo el 2011 se presentd un descenso
leve, mientras 2012 fue un afo bastante
regular. Por ultimo, el periodo enero-
mayo de 2013 presenta una tendencia
apenas creciente.

Grafica 1. Comparativo ventas del comercio
DANE - FENALCO

& 3

o £

o | Fo

oA rQ

o

o &
2008 2009 2010 2011 2012 2013

-5

Asimismo, FENALCO indaga por las ex-
pectativas de los comerciantes y como se
observa en la grafica 2, presentan un
comportamiento similar a la variacion
real de las ventas a lo largo del tiempo.
Esto significa que los comerciantes ad-
vierten de manera acertada cémo seran
las ventas en el corto plazo.

Grafica 2. Comparativo
Ventas DANE vs. Expectativas FENALCO
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Dado lo anterior nos permite resaltar que
FENALCO se anticipa a la publicaciéon de
las cifras del DANE, por lo que el gremio
pronostica oportunamente un mes antes
lo que el DANE dara a conocer oficial-
mente en materia de ventas del comer-
cio.
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;DISENO O MATERIAL?

En algunos circulos internacionales ha co-
menzado a discutirse si la pelea por con-
quistar al consumidor de ropa de moda se
estd trasladando del disefio a la clase de
materiales. En Colombia el tema es bastan-
te incipiente aun, pero cada vez hay mas
senales que resaltan cémo el mercado va-
lora mucho el material que se utiliza en la
confeccion. En este sentido, en Europa se
ha destacado el lanzamiento de una colec-
cién de camisetas que aseguran un filtro
solar IP 80, lo que garantiza una proteccion
ocho veces mayor al de una camiseta nor-
mal de algoddn, incluso cuando la prenda
estd mojada. La firma se llama It's Love The
Sun. A diferencia de otras calificaciones

UPF, que sélo valoran el filtro con la pren-
da en seco, estos productos han pasado el
andlisis 'UV Standard 801', el Unico que va-
lora la prenda mojada, estirada y desgasta-
da. Las camisetas no tienen costuras ni eti-
quetas y, gracias al tejido de elastane cua-
tri-direccional y la microfibra de poliéster
de tejido largo de ultima generacion, se
obtiene una termorregulacion perfecta y
un secado ultra rapido. Los confeccionistas
colombianos, acompanados de las firmas
textiles, deben seguir tratando de innovar
en el mercado, no solamente mediante el
disefio sino en el uso de materiales funcio-
nales.

SORPRESA: jCRECE LA PUBLICIDAD!

El aho pasado el aumento en la inversion
publicitaria en Colombia fue de apenas
2.4%, lo que en términos reales significa un
crecimiento cero. Pero para sorpresa de
propios y extranos, en el presente ano la
inversion en este rubro ha aumentado sig-
nificativamente, comportamiento practica-
mente generalizado en todos los sectores
empresariales. En el primer trimestre de

este ano la publicidad crecié 11.2% frente
al mismo periodo del afio anterior. Se hace
referencia a la pauta publicitaria conven-
cional, esto es, en televisidn, radio, prensa
y revistas. Pero también ha aumentado
sensiblemente la publicidad alternativa
como las vallas, publicidad en la web, pu-
blicidad en el punto de venta, etc. Por lo
general, en tiempos de desaceleracién

Volver al contenido x

FENALCO

Fenalco Presidencia Nacional

BITACORA [E




BITAcCO RA

econdmica o de franca recesion, las empre-
sas recortan gastos de publicidad, lo que
es calificado de error por los expertos en
marketing y estrategia. En este ano, con
todo y el mediocre comportamiento de la
economia en general, la inversion publici-
taria esta creciendo vigorosamente. Se
destaca el apreciable aumento de la publi-
cidad convencional de centros comercia-
les. Como la mayoria de empresas indus-
triales tienen un exceso de capacidad ins-

talada, han redireccionado sus inversiones
de adquisicién de maquinaria hacia el cam-
po del mercadeo y la publicidad, todo con
el objetivo de conquistar el bolsillo y las
preferencias de los consumidores. Asi
pues, varias empresas de publicidad estan
viviendo un inesperado buen momento en
su facturacion.

Inversion publicitaria en Colombia
cifras en millones de pesos

(o] .

Tv Regional y 61,702 63,394

local

Revistas 109,519 S 110,206 5 0,6
Periodicos 466,002 22 468,267 22 0,5
Radio 443,469 21 466,508 22 5,2
Tv Nacional 1,020,467 49 1,043,509 48 2,3
TOTAL 2,101,159 100 2,151,884 100 2,4

Fuente: Asomedios

IPC 2012: 2,44%

DESINDUSTRIALIZACION SOBREDIMENSIONADA

Ultimamente se han publicado algunos
ensayos acerca de la desindustrializacion
en Colombia y de sus consecuencias nega-
tivas para el desarrollo nacional. Pero aca-
ba de publicarse un articulo que intenta
demostrar que no hay tal desindustrializa-
cién. En el informe presentado por el Ban-
co de la Republica al Congreso, con fecha
de marzo de 2013, en la pagina 95 encon-
tramos un comentario iconoclasta. Dice
asi: “La evidencia muestra que, por lo me-
nos desde el ano 2000, la cadena de pro-

duccién industrial en Colombia ha crecido
de manera persistente y absorbe aproxi-
madamente la tercera parte del valor agre-
gado de la economia. La cadena de pro-
duccion industrial incluye el valor agrega-
do a lo largo de toda la cadena productiva
en todos los sectores, incluso los no indus-
triales... La caida observada en el peso re-
lativo del valor agregado de la industria en
el PIB sugiere que ha ocurrido una recom-
posicion en las cuentas de la produccion
industrial, como consecuencia de cambios
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en la estructura vertical de la industria. Hay
evidencia de que una porcién creciente de
insumos y servicios que las firmas indus-
triales se proveian asi mismas se ha
“tercerizado” y es ahora producida por fir-
mas de servicios. Este fendmeno contable,
que tiene raices econdmicas, puede estar
explicando en parte la caida relativa de la
actividad industrial no solo en Colombia
sino en el mundo. La composicidon prome-
dio de los insumos de la industria, diferen-
tes a la mano de obra y a otros insumos
industriales, muestra que el rubro con ma-

yor crecimiento fue el de servicios a las em-
presas (como vigilancia, aseo y manteni-
miento), distintos a los financieros, inmobi-
liarios y de transporte. La participacion de
estos servicios en las compras intermedias
de la industria se triplica entre estos afos,
lo cual es consistente con la nocién de que
muchos de estos servicios, que antes se los
proveian las firmas directamente y hacian
parte de su valor agregado, son ahora ofre-
cidos por firmas cuyo valor agregado no
hace parte del sector industrial”.

Participacion del PIB por sector sobre el PIB total (%)

Agricultura, ganaderia, : Comercio, . -
Afo caza, silvicultura y Industrias reparacién Minas y Servicios
pesca Manufactureras rest;:::lx;tses y Canteras financieros
2000 7,95 13,58 11,62 7,94 19,22
2001 7,95 13,74 11,76 7,17 19,13
2002 8,11 13,69 11,65 6,87 19,22
2003 8,05 13,82 11,63 6,72 19,22
2004 7,87 14,17 11,82 6,32 19,09
2005 7,73 14,14 11,86 6,28 19,14
2006 7,41 14,15 11,99 6,03 19,09
2007 7,20 14,19 12,15 5,73 19,08
2008 6,93 13,79 12,10 6,05 19,26
2009 6,77 13,00 11,87 6,60 19,54
2010 6,53 12,73 12,01 7,02 19,47
2011 6,27 12,54 11,94 7,53 19,53
2012 6,18 11,97 11,94 7,67 19,82

Fuente: Dane y calculos de Fenalco

CAE EL DESEMPLEO EN (CASITODAS) LAS 13 AREAS
METROPOLITANAS

Segun los resultados de la ultima Gran En-
cuesta Integrada de Hogares, para el tri-
mestre marzo-mayo, se registré una reduc-
cion del desempleo con respecto al mismo
periodo del afio anterior. De modo que la

tasa de desempleo pasé de 10,6% a 9,9%
para el total nacional y de 11,4% a 10,9%
para las 13 dreas metropolitanas. La mejora
mas importante se generd en Pereira, dis-
minuyendo su tasa de desempleo en 2,45
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puntos porcentuales con respecto al mis-
mo periodo del afo 2012, teniendo en
cuenta que presenta una de las tasas mas
altas de desempleo del pais en los ultimos
dos afnos ha disminuido considerablemen-
te, al pasar de 17% en el trimestre mar/
may 2011 al 13,5% en el mismo periodo
del presente afo. También destacamos el
caso de lbagué que pasa de una tasa de
17.9% en el mismo trimestre de 2011 a
14.1% en 2013.

Sin embargo, no todas las ciudades mejo-
raron en estos ultimos anos, hubo algunas
que tuvieron una recuperacion de la tasa
de desocupacion durante el trimestre mar/
may de 2012 con respecto al de 2011, pero
cayeron en ese mismo periodo comparan-
do el 2013 con el 2012. Este es el
caso de Cartagena, que pasé de
tener una tasa de desempleo tri-

anos, registrando actualmente una tasa de
7.9%.

Otra de las ciudades que presenta mas ba-
ja tasa de desempleo es Bogota, que fue
para el trimestre marzo-mayo 2013 del
8,6%. El caso de la Capital de la Republica
es relevante, como quiera que alli la llama-
da tasa global de participacion es la mas
alta del pais, 72.1%. El mercado laboral ca-
pitalino le ha abierto la puerta a la pobla-
cion en edad de trabajar que ha ingresado
y a las personas que se encontraban en
busqueda de un trabajo.

Tasa de desempleo urbana segun ciudades

Trimestre Movil (Marzo- Mayo)

mestral de 11,5% en 2011, a 9.8% CIUDAD 2011 m 2013

en 2012, sin embargo, aumentoé

Cucuta 16,2 16,4 16,6
en 1,27 puntos porcentuales para )
el mismo periodo del 2013, que- Cali 15,4 14,6 15,7
dando en 11.1%. Igual situacion Ibagué 17,9 15,2 14,1
presenté Cali, que tenia una tasa et 17,0 16,0 13,5
de desempleo de 15.4% en mar/ i
mayo de 2011, pasando a 14.6% el Lo LhO 22
en igual periodo de 2012y llegan- Manizales 14,5 12,8 12,2
do a 15.7% en el 2013, superando Villavicencio 12,7 13,1 12,2
la tas:a\ de desempleo registrada Monteria 14.3 13.1 12,0
dos anos antes.
La tasa de desempleo mas alta en Cartagena 11,5 EHE 11,1
las trece dreas metropolitanas la Pasto 13,8 12,4 11,1

por multiples problemas sociales

como el contrabando, sin embar-

Bucaramanga

S0 52 b mantnido deio de —-——

rango del 16% aumentando des-
de el 2011 en 0,6 puntos porcen-
tuales. La ciudad con menos des-
empleo es Barranquilla, que ha
mantenido su lugar en los ultimos

Bogota
Barranquilla 7 ,8 7,6 7,9

Fuente: Dane
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iSE QUEBRO MONITOR, LA FIRMA DE PORTER!

Esta es una edicién de va-
rios articulos de prensa, re-
feridos a la declaracion de
bancarrota de  Monitor
Group, empresa co-fundada
por el famoso gurd de la
estrategia, Michael Porter.
Apartes.

{What killed Michael’s Por-
ter Monitor Group? (;Qué
hizo que Monitor Group de
Michael Porter se quebra-
ra?), iFue negligencia, co-
mo el zapatero que se olvi-
do de reparar los zapatos de
sus propios hijos? ;Monitor
habia tratado de implemen-
tar la estrategia de Porter y
la ejecuté mal? o ;Monitor
habia aplicado la estrategia
de Porter bien pero la estra-
tegia no funcioné? Si no,
{por qué no?, estas y mu-
chas otras preguntas se
plantean en el articulo de la
revista Forbes.

Como respuesta a esos inte-
rrogantes, su autor Steve
Denning plantea: Stewart
(ex empleado del Monitor
Group) cuenta en su libro
“The Management Myth”
cémo en 1969, Michael Por-
ter se enteré de que el exce-
so de beneficios eran reales
y persistentes en algunas
empresas e industrias, a
causa de barreras a la com-
petencia.

Asi fue que en 1979, Porter
publicé sus hallazgos en
Harvard Business Review en
un articulo titulado "Cémo
las fuerzas competitivas dan
forma a la Estrategia”, con

una frase muy extra-
na: "La esencia de la
estrategia es hacer
frente a la compe-
tencia."

Sin embargo, las ma-
las consecuencias de
pensar que el objeti-
vo de la estrategia y
la educacién de ne-
gocios es derrotar a
rivales en la industria
en lugar de anadir
valor a los clientes,
por supuesto, ha si-
do agravada por el
cambio épico en el
poder de mercado
por parte del vende-
dor al comprador. La ex-
perimentacion y la inno-
vacién se convierten en
una parte integral de to-
do lo que hace la organi-
zacion.

Asi, lo que Illama Ia
atencién sobre la conti-
nua innovacién es que el
enfoque no sélo es mas
innovador: tiende a ha-
cer mas dinero. Ganar
dinero no es el objetivo,
pero el resultado tiene
que estar ahi para la sos-
tenibilidad.

Ahora bien, la pregunta
importante no es: ;por
qué Monitor fue a la
quiebra? Mas bien, es:
icomo fueron capaces de
seguir adelante con un
producto tan ilusorio
durante tanto tiempo? La
respuesta es que la afir-
maciéon de Porter de la

Técnicas

para el analisis

de los sectores
industriales

y de la competencia

Michael E. Porter

ventaja competitiva sos-
tenible, basada en la es-
tructura de la industria y
los nimeros, tenia atrac-
ciones masivas psicolégi-
cas para la alta direccién
y para los profesores uni-
versitarios.

Entonces, se concluye
que lo que quebré a Mo-
nitor no fueron las cinco
fuerzas que forman la
estrategia sino la fuerza
dominante, los clientes.
Puesto que ya no esta-
ban dispuestos a com-
prar lo que les ofrecia la
firma.

Complementando el
andlisis de las causas pro-
bables de la quiebra, The
Economist explica que
sus antiguos socios des-
criben un negocio que
habia perdido el foco.

(Continta en la pdgina 8)
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Monitor amplié maravillosa-
mente su marca, dirigiéndo-
se a la educacién ejecutiva,
asesoria sin fines de lucro, la
imagen gubernamental vy
similares. Pero cada una de
estas unidades, que com-
prende una estructura muy
compleja para una empresa
de consultoria de su tama-
Ao, tiene sus propios costos.
El conjunto se convirtié en
dificil de manejar. Eso se
suma a las fuerzas externas
que golpearon la empresa,
y fue sélo cuestién de tiem-
po.

Asi, uno de los aspectos
mas candentes en la discu-
sion es ;cdOMo una empresa
cofundada por el guru de la
estrategia, sucumbié? Aun-
que Porter fue uno de sus
cofundadores, en 2009, tras
una reestructuraciéon de la
propiedad de la empresa, él
asumioé una posicion mino-
ritaria que lo dejo sin voto,
ni participacion de capital.

Irbnicamente, dentro de los
servicios que ofrecia este
grupo empresarial se en-

cuentra la consultoria
estratégica, en areas de
innovacion, liderazgo vy
organizacion, la estrate-
gia y la incertidumbre,
segun lo anunciaba en la
pagina financiera Bloom-
berg. Sin embargo, no
pudo aplicar sus servicios
para defenderse y salir
victorioso de la crisis de
2008 y de su escrutinio
publico por haber traba-
jado en ese mismo afo,
en un proyecto para me-
jorar la imagen a nivel
internacional del dicta-
dor libio Muamar Gadafi.
A pesar de todo, Monitor
Group no desaparecié, el
11 de enero, fue adquiri-
do oficialmente por la
firma de auditoria Deloit-
te.

Este caso hace cuestionar
sobre la educacién en
negocios brindado por
las universidades y sobre
la implementacion de las
teorias estratégicas apli-
cadas en las empresas,
Michael Porter sigue

siendo ensefado en la
academia y seguido por
miles de ejecutivos, pero
icuantas veces ha sido
cuestionado?, ;cuantos
de sus seguidores saben
la fecha y las caracteristi-
cas del mercado en que
fueron planteadas sus
ideas?

Ya que no hay una ver-
dad absoluta en el mun-
do de los negocios, es
importante ser criticos
sobre lo que es mds con-
veniente y las teorias o
estrategias que se adap-
tan mas al negocio, hacer
sinergia dentro de la or-
ganizacidn para moverse
en conjunto, pero sobre
todo, estar vigilantes an-
te las nuevas tendencias
y necesidades de los
clientes, que en ultimas,
son el recurso mas im-
portante por ser quienes
guian el desempefio de
las empresas.
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