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Este titulo no hace alusién al triunfo de Millonarios. Hubiéramos calificado asi el
desempenio del comercio en el ultimo mes del afio pero los resultados no fueron
del todo satisfactorios. De acuerdo con la encuesta que practicamos a nivel nacio-
nal, el 32% de los empresarios consultados dijo que su volumen de ventas au-
mentd frente al obtenido en igual mes de 2016, un 45% reportd ventas similares 'y
el 23% dijo que disminuyeron. Resultados por debajo de los registrados un afio

LOS PROBLEMAS DE LOS 2
COMERCIANTES antes. El leve aumento en ventas en el Ultimo mes del aflo habria permitido aliviar
. la dificil situacién que vivié el comercio a lo largo del 2017. Por zonas geograficas
E los reportes mas positivos se registraron en el eje cafetero y en la Costa Atlantica,
D oo paccossu= 3 situacién que se explica en parte por la afluencia de turistas: de hecho, la ocupa-
Cién hotelera en ciudades como Santa Marta y Cartagena registré un estimulante
aumento. Igualmente, comerciantes con locales ubicados en ciudades interme-
EL FACTOR HUMANO ES EL 3 dias y pequefias calificaron de aceptable el mes de diciembre. El bajo desempleo
FACTORX gue se observa en zonas rurales asi como el buen desempenio del sector agrope-
cuario el afo pasado han redundado en aumentos de ventas en esas zonas. En
cuanto a las expectativas para el primer semestre se observa una importante me-
o T ecTIVA ECO= 4 joria. Al menos cuatro factores invitan al optimismo: se manifestaran ahora si los
mecanismos de transmisién de la politica monetaria en forma de menores tasas
ﬂ de interés, se espera un tipo de cambio estable, la confianza de los consumidores
LOS NUEVOS MODELOS MAS- 5 debe mejorar luego de la “negra noche” del 2017, y cuarto, la actividad edificado-
CULINOS ;CARRETA? ra tendra una mayor dindmica en razén a la reduccién en los intereses hipoteca-
a rios y al efecto de los programas de vivienda del gobierno.
REFLEXIONES: LOS NUEVOS 6 Comportamiento de las ventas del comercio Expectativas de las ventas del comercio

ENEMIGOS DE WALMART

A minorista minorista
(SEGUN BLOOMBERG)
VENTAS EXPECTATIVAS
+ - )

ene-17| 35 40 25 ene-17( 49 36 15

Feb 32 43 25 |Feb 56 29 15

Mar 34 41 25 [Mar 53 33 14

Abr 33 42 25 |Abr 53 34 13

gr‘::l'gg:‘t: Botero Nieto May 30 | 45 | 25 |May 56 | 31 | 13
Rafael Espaiia Gonzalez Jun 30 46 24 Jun 29 33 I
Director Econémico Jul 32 44 24 |Ju 54 36 10
Miguel Mateo Giraldo Ago 33 44 23 |Ago 49 41 10
Asesor 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

Fuente: FENALCO
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LOS PROBLEMAS DE LOS COMERCIANTES

FENALCO Antioquia realizd
el valioso ejercicio de con-
sultar la opinién de los co-
merciantes localizados en el

Principales problemas que afectan a los comerciantes

% de respuestas

Valle de Aburra, el oriente robiemas
antioquefio y la zona del 2015 2017

Urabd, acerca de los proble- Situacién econémico, social y politica 15,4 28,8

mas que los afectan. En 2017

el principal problema fue la Baja demanda 19,1 16,4
“situacion econdmica, social Carga tributaria 0,7 13,5
y politica”, que interpreta-

mos como la desconfianza Competencia leal y desleal 9,0 11,7
que se percibié a lo largo del |4f15cién 7,6 2,8

afo entre consumidores y

empresarios y que se reflejo Desempleo 1,7 2,6

en (.elhaplazamiento tanto de DSlar 21 22

decisiones de compra como

de inversién. La inocultable lliquidez y falta de capital 0,8 1,7

turbulencia en el clima de

los negocios, promovida Contrabando 2,0 14

muy especialmente por las Otro 7.9 1,3

noticias sobre corrupcién, la

incertidumbre sobre los Cartera 5,7 0,9

acuerdos de paz y la cada |nseguridad 0,6 0,8

vez mas pronunciada inse-

guridad juridica, es la princi- Costos financieros 3,5 0,7

pal preocupacién del em- ;

presariado, significativa- Falta de crédito 1,2 0.7

mente superior al reporte de Falta de materia prima 1,8 0,6

2016'. En Segun.do lugar Ventas ambulantes 0,3 0,4

mencionaron la baja deman-

da, percepciéon que se sus- Ninguno 22,7 13,1

tenta en el pobre desempe-

Ao de las ventas en 2017. La

carga tributaria, que habia

pasado desapercibida en la lista de problemas en
2016, saltd al tercer lugar con un 13.5% de res-
puestas. Le sigue la competencia, leal y desleal: la
verdad es que el comercio de viveres ha sentido
la competencia de los denominados hard dis-
count, incluso con mayor intensidad que la tien-
da de barrio, segun andlisis presentados en Gon-
dola 2017. El resto de problemas, vistas las cosas
en su conjunto, no fueron decisivos. Por ejemplo,
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Fuente: FENALCO Antioquia

la inflacién y la tasa de cambio no “trasnocharon”
a los comerciantes el afio pasado. Esperamos que
en 2018 se disipe en parte el nublado clima de
los negocios y que mejoren las ventas. Por cierto,
en FENALCO Nacional preguntamos a los comer-
ciantes por el aumento esperado en sus ventas
nominales en 2018: el 32% confia en aumentarlas
mas de 10%, el 38% entre un 5y 10% y el 30%
restante espera aumentarlas maximo un 5%.

rmarch 10 - 13 = shicogs
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LARGA VIDA PARA LOS SUPERMERCADOS FiSICOS

Mucho se habla de la preferencia de los consumi-
dores de los paises desarrollados por sitios vir-
tuales para comprar en lugar de desplazarse a
los supermercados fisicos. Sin embargo, en Lati-
noamérica al parecer esa tendencia estd bien
lejos de imponerse, a juzgar por los resultados de
una investigacion que se acaba de realizar para
Chile. De acuerdo con el Observatorio Shopper
Experience de la consultora In-Store Media, el
91% de los chilenos prefiere al supermercado
fisico para hacer sus compras. Del total de en-
cuestados, el 27% compra en supermercados
online y fisicos, y sélo un 9% declara comprar
s6lo online. El estudio encontré que mas del 80%
de los compradores pasan al menos una hora por
semana en el supermercado. Al indagarse a los
clientes porqué prefieren la tienda fisica, dijeron
que pueden elegir mejor los productos (67%),
revisar sus detalles (66%), acceder a mayor varie-
dad de opciones (49%) y a promociones Unicas,
no disponibles en otros sitios (47%). El 43%, un

porcentaje respetable, manifesté su preferencia
por el sitio fisico debido a que se entretiene reco-
rriendo los pasillos. El ir a un supermercado se
considera una actividad de esparcimiento. Otro
hallazgo del estudio es que la tienda fisica es el
principal lugar (75%) en el que los chilenos se
enteran de los lanzamientos de productos, segui-
dos por la televisién (50%) y las redes sociales
(33%). En varias ocasiones FENALCO ha plantea-
do que tanto los supermercados como los cen-
tros comerciales deben ser vistos por los provee-
dores como un medio de comunicacién y como
un canal publicitario muy importante. En resu-
men, revisar los detalles, acceder a mayor varie-
dad de productos o porque simplemente resulta
entretenido, son las principales razones que ex-
plican por qué el 91% de los compradores de la
regién acuden a los supermercados fisicos.

EL FACTOR HUMANO ES EL FACTOR X

Gran expectativa habia en el marco de
la cumbre anual de la National Retail
Federation celebrada del 14 al 16 de
este frio mes de enero en Nueva York
por la presentacién del Presidente de
Waltmart. Se esperaba una disertacion
sobre el “apocalipsis del retail” o la re-
volucién del comercio on line, pero el =
énfasis fue otro. Doug McMillon, el ma- P]i
ximo vocero del gigante norteameri-
cano, dijo sin titubeos: la inversién mas
importante que puede hacer un mino-
rista es el compromiso que tenga con
sus empleados. Aunque reconocié la
creciente importancia de la tecnologia,
sefalé que asegurar que se capacite a
los 2,3 millones de empleados de Wal-
mart en todo el mundo, es igualmente vital para
para mantenerse al dia con los cambios. El portal
Peruretail recogié sus palabras: “A medida que
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hacemos inversiones en tecnologia y automatiza-
mos muchas de las cosas que hacemos, quere-
mos que nuestra gente lo haga con nosotros”.
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Mas sorprendente es su declaracion en el sentido de
que Walmart ha creado 200 centros de capacitra-
cién en sus tiendas, con el fin de que la empresa
siga creciendo en conjunto con sus empleados.
“Estas son clases agradables y hemos incluido la
tecnologia de la realidad virtual en algunas, a fin de
ensefar a nuestra gente diferentes habilidades, co-
mo la forma de adoptar y usar nuevas tecnologias”,
expresé McMillon. Recientemente el gigante mino-

rista adquirié la tienda virtual Jet.com para competir
mejor con Amazon. Tan importante como la tecno-
logia de Jet.com, ha sido también el servicio que
brinda el catdlogo online de precios Smart Cart. Por
ello, McMillon una vez mas sefalé a los trabajadores
como piezas fundamentales para el éxito del e-
commerce Walmart.

MEJORA PERSPECTIVA ECONOMICA MUNDIAL

Pronésticos de Crecimiento en el Mundo para el 2018

Como quien dice, el mejor de los es-

cenarios. Los miembros de la autori-
2016 2017 (E) 2018 (P) 2019 (p) dad monetaria proyectaron un creci-

miento del 2.5% para 2017. Seis me-
ses antes lo estimaron en 2.2%. Para

2018 la FED calcula que la economia
de los Estados Unidos crecerd 2.5%.

En septiembre hablaban de una varia-
cion de 2.1%. Esta revisidon se hizo

porque se espera que la nueva Refor-

ma Tributaria, que reduce de manera
importante los impuestos de renta,
estimule la inversién Igualmente,
revisaron a la baja su prondstico de la

tasa de desempleo. Calculan que en
2017 el desempleo sera de 4.1% y no

4.3% como pensaban tres meses an-
tes. Y para 2018 no seria de 4.1% sino

de 3.9% Unicamente. Entre tanto, el
Banco Mundial hace un par de dias

mejoré sus proyecciones de creci-

Mundo 24 3,0 3,1 3,0
EE.UU. 1,5 2,3 2, 2,2
Zona Euro 18 24 2,1 1,7
China 6,7 6,8 0,4 0,3
Amt?rlca Latinayel 15| 0o 20 26
Caribe

Brasil -3,9 1,0 2,0 2,3
Chile 1,6 1,7 24 2,7
Colombia 2,0 18 2,9 3,4
Ecuador -1,9 1,4 08 09
Venezuela 161 | <119 | 42 | 06

miento econémico mundial: en 2017
el mundo habria crecido 3% y no

Fuente: Banco Mundial

Al cierre de 2017, la Reserva Federal, aumento
ligeramente la tasa de referencia de los Estados
Unidos, por considerar que la economia marcha
bastante bien pero que es bueno echarle un poco
de agua fria a fin de que no se recaliente. Al mis-
mo tiempo, revisé al alza sus proyecciones de cre-
cimiento econémico y a la baja las de desempleo.

2.7% como estimaba hace seis meses
y para 2018 la proyeccion pasé de
2.9% hecha en junio a 3.1%. La recu-
peracion de la economia global impactara positi-
vamente a Colombia: se espera que el PIB pasara
de crecer un 1.8% en 2017 a 2.6% en 2018. Ojala.
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LOS NUEVOS MODELOS MASCULINOS ;CARRETA?

Los cazadores de tendencias estan descubriendo
nuevos estilos de vida, nuevos comportamientos,
en este caso de los hombres. Ahora se habla de la
existencia del spornosexual, del lumbersexual y
del cuchenial. El refinamiento y excesivo cuidado
que habia impuesto el metrosexual queda des-
plazado para imponer la nueva figura: el sporno-
sexual. Se pasa del ropaje a la desnudez, del esti-
lo feminoide a la jactancia viril y de la conquista
al autoerotismo brutal. Quien lo descubrié fue el
periodista inglés Marck Simpon, el mismo que
acund el término metrosexual y hoy describe
bajo el nombre spornosexual a aquellos hombres
que gastan tiempo y dinero en gimnasios, no
tienen reparos en mostrar los resultados subien-
do selfies a las redes sociales y prefieren excitarse
con porno mas que salir a la conquista. “Basta de
elegancia, tratamientos capilares y modales de
salén, un poco de la hombria mds carnal no viene
nada mal”, es el lema de los spornosexuales. Los
lumbersexuales es otro modelo recién descubier-
to. El término se usa para denominar a los hom-
bres que lucen un estilo "lefiador" (lumberjack).
Esta clase de muchachos visten camisas a cua-
dros y botas, llevan barbas tupidas y muestran
poco interés por su aspecto fisico, o al menos eso
quieren demostrar. Los lumbersexuales, a dife-
rencia de los metrosexuales, prefieren disfrutar
de una buena comida contundente a una ensala-
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da de hojas verdes y pasan sus tardes (o al menos
algunas de ellas) en bares o reuniones con ami-
gos y no en gimnasios. El elemento distintivo de
este nuevo grupo de hombires, seria la barba. Los
lumbersexuales tratan de mostrarse al margen
de la tendencia, independientes y cool. Ademas
lucen una pequena pancita. De todos modos,
hay que tener en cuenta que los lumbersexuales
de la ciudad estdan mas interesados en parecer
que en ser. Si bien usan botas de trekking
(senderismo), llevan camisas lefiadoras y mochi-
las, no se dedican a cortar lefia en el bosque sino
que trabajan en una productora de contenidos o
en algun otro oficio creativo. Por ultimo, los cu-
chenials se definen como adultos que decidieron
adoptar el estilo de vida joven y se han acomoda-
do al mundo de hoy, se adaptaron a los cambios
tecnolégicos, usan redes sociales para relacionar-
se y viven el dia a dia inmersos en todas las herra-
mientas y condiciones que internet y el mundo
moderno ofrece. Son asiduos usuarios de las dife-
rentes redes sociales y utilizan multiples canales
y dispositivos digitales para sus actividades. Ser-
gio Jaramillo y Daniel Samper Ospina encajarian
en este nuevo nicho. En fin, son ideas locas para
segmentar mercados.
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REFLEXIONES

LOS NUEVOS ENEMIGOS DE WALMART (SEGUN BLOOMBERG)

Hasta ahora, ha sido ante todo Amazon. Pero Wal-Mart
Stores Inc. tiene un nuevo enemigo ante el cual ya ha perdi-
do antes en Europa. No debe repetir los mismos errores en
su pais. La mayor firma minorista del mundo ha hecho una
fuerte inversién en comercio electrénico en un intento de
dar alcance a Amazon.com Inc. Eso ha dado sus primeros
frutos, porque las ventas online de Walmart estan creciendo.
Pero hay un nuevo frente competitivo: Lidl, el supermercado
alemdn que no cotiza en bolsa, ya est4 en los Estados Unidos.
Eso estd llevando a Aldi, la firma rival alemana de bajo costo
que inicié sus operaciones hace 40 afos, a modernizar la
mayor parte de sus puntos de venta estadounidenses y a
abrir centenares de nuevos locales. Se dice que a Aldi no le
gusta que le ganen en precios, de modo que no se queda de
brazos cruzados ante la llegada de Lidl.

Walmart se ve asediada en dos frentes. Tiene que seguir de-
fendiéndose de Amazon al tiempo que repele el ataque eu-
ropeo. La compania no es una recién llegada. Asda, su brazo
britanico, se ha visto afectada como consecuencia de las
firmas de descuento, en parte debido a que no avanzé lo
suficiente en la reduccion de precios. Era famosa por sus
alimentos baratos. Una vez que perdié esa corona, se quedd
practicamente sin pilares de sustentacion.

Hasta ahora Walmart parece haber aprendido de los fracasos
de Asda. Ha bajado los precios de forma enérgica. Tenia que
hacerlo. Un andlisis de la firma Wolfe Research dice que en
diciembre de 2016 una canasta de alimentos de marcas pro-
pias era un 24 por ciento mas barata en Aldi que en Walmart.

La puja ha contribuido a las ventas en tiendas comparables
de Walmart en los Estados Unidos. Pero la compafiia tiene
que seguir bajando los precios. Asda detect6 con rapidez los
peligros de las firmas de descuento y efectud los correspon-
dientes recortes. También se comprometié a invertir 1.000
millones de libras (US$1.300 millones) en la tactica. Pero sus
esfuerzos no han dado los frutos esperados y la firma se ha
rezagado en el concierto del supermercadismo briténico. Es
también un argumento para que Walmart profundice su
incursion en el comercio electrénico. Amazon no sélo no ha
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permanecido cruzada de brazos: por ejemplo, posee tiendas
fisicas ultramodernas en Seattle.

Aldi U.K. vende productos de ofertas especiales que no son
alimentos, como vinos, y no mucho mas. Una oferta de ali-
mentos no encaja con facilidad en el mundo de simplicidad
de las firmas de descuento. Es por eso que esta podria ser
una oportunidad para que Walmart defendiera su territorio.
El tema es “todo que ver” con el contexto colombiano. Aqui
las tiendas de descuento han alcanzado volimenes de venta
en cinco afos que los almacenes de gran formato tardaron el
doble o mas en alcanzar. Sin embargo, los “hard discount”
colombianos lucen todavia débiles en la provisién de frutas,
verduras y carnes frescas.

En Europa y Estados Unidos la lucha no es sélo por los pre-
cios. Si bien los de las firmas de bajo costo podrian compa-
rarse con los productos basicos de los supermercados tradi-
cionales, la calidad suele estar a la par del nivel intermedio
de los supermercados. En el Reino Unido, por otra parte, Aldi
y Lidl han ganado clientes més présperos con sus productos
premium, desde langosta hasta dulces de almendra. Para las
firmas minoristas masivas de alimentos de los Estados Uni-
dos, esta es una seial de que deben reformular sus produc-
tos de marcas propias para competir en precio y calidad. En
Colombia, una fraccién bien significativa de clientela de las
hard discount la componen las clases media-altas y altas.

Otra forma de defensa es hacer otras cosas que las tiendas
de descuento no hacen. En el caso de Walmart, eso podria
significar aprovechar al maximo las ofertas de compra online
con retiro en las tiendas, los servicios financieros y las farma-
cias. Esto aplica perfectamente para Colombia.

Pero eso también implica una constante inversiéon. Walmart
al menos tiene mucha municién, ya que a pesar de los desa-
fios que enfrenta aun tiene un abultado balance y genera
gran cantidad de dinero. Pero la expansién online y los recor-
tes de precios han mantenido planos los margenes.

W

FENALCO

LA FUERZA QUE UNE

IT'S SMmae 7 f

ECONOMICA

Fenalco Presidencia Nacional

Volver al contenido

W

FENALCO




