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MEJORA EL CLIMA DE LOS NEGOCIOS

En mayo las ventas del comercio habrian tenido un desempefio apenas acep-
table, a juzgar por los resultados de nuestra encuesta de opinién mensual. En
efecto, el 36% de los empresarios consultados las ventas expresadas en canti-
dades fisicas reporté aumento en relaciéon con las obtenidas en el mismo mes
del afo anterior, mientras que para el 25% éstas disminuyeron. Quizas el sec-
tor mas cauteloso es el de materiales de construccién y todo lo relacionado

evosaonIeRe 2 con la remodelacién del hogar, cuyas ventas en todos los meses transcurridos
de este afo han disminuido. El caso es especialmente critico en la Costa Cari-
W 3 be, en Cérdoba por ejemplo, donde se observa disminucién en la actividad
edificadora. Los comerciantes, al igual que los empresarios vinculados con el
sector de restaurantes, reportaron buen movimiento con motivo de la cele-
iCUANDO LAS PERSONAS 3 bracién del dia de la madre. Varios comerciantes nos subrayaron que en mayo
SON MAS PRODUCTIVAS? las compras con tarjetas de crédito tuvieron un aceptable comportamiento:
iprosperidad al debe? Todo sea por las madres. También la cadena de vehicu-
EPIEDMIND A a5 los, motos y repuestos reporté aumento en ventas. En cuanto a expectativas,
ORDEN DEL DIA la buena noticia es que subié de 51% en abril a 58% en mayo el porcentaje de
E comerciantes optimistas y bajé el de los pesimistas de 13 a 8%. La confianza
- comercial en mayo es la mejor en los ultimos 19 meses. Hay un mejoramiento
PCLES CATECORBCEN A 5 en el ambiente de los negocios, en relacién con la sombria situacién que su-
COMERCIO Y _VEHICULOS AL frian empresarios y consumidores hace un afo.
POR MENOR (EMCM)
Comportamiento de las ventas del comercio minorista
REFLEXIONES: LOS CUPONES, 6
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RE-EVOLUCION MICRO

En una presentacién el Ministro Cardenas revelé
en mayo una cifra que no puede pasar desaperci-
bida. Las microempresas colombianas cada vez
sobreviven mas. El cuadro adjunto
es impactante: hace unos diez afos
el 54% de las microempresas tenian
menos de 3 afnos de constituidas y
solo el 16% tenian mas de 10 afos
de existencia. Esta composicién ha
variado sustancialmente y para 2016
solo el 14% del universo microem-
presarial tenia menos de 3 afos de vida y el 47%
mas de 10 anos. También hay una robusta evi-
dencia de que también ha aumentado la esperan-
za de vida para las Pymes. De no ser por esta esta-
distica, la respuesta contraituitiva seria que cada
vez mas las empresas tienen mas problemas para
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sobrevivir y crecer, debido a la inseguridad juridi-
ca reinante y por el exceso de tramites. No es facil
encontrar explicaciones pero tal vez una causa de
esta transformacién es que los mi-
croempresarios estan aplicando un
poco mas de estrategias de admi-
nistracion: algo de mercadeo, algo
de finanzas, algo de negociacion,
en fin. Aparentemente quienes se
lanzan a formar su propia empresa
tienen cierto sentido del empren-
dimiento. Cabe agregar que aproximadamente la
mitad de los microempresarios son del sector co-
mercio, es decir, los tenderos.
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Antiguedad de las
microempresas
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COLOMBIA MIEMBRO 37 DE LA OCDE

Ya se hizo de forma
oficial la entrada de
Colombia a la OCDE.
Seremos el pais miem-
bro nimero 37. El lla-

Mundo

Proyecciones de Crecimiento Econémico- OCDE

Variacion real (%) del PIB. Comparacion afo con aino
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mado “club de los ri-|Australia 2,3
cos” mas alld de serlo, [Canada 3,0
pues también hacen |Zona Euro 2,6
parte del paises de Eu- el 25
ropa oriental como Le- . ’
. . . Francia 2,3
tonia y Lituania que no|
destacan precisamente Italla’ 16
como naciones con alto [J2PON 1,7
poder adquisitivo, re-|CoreadelSur 3,1
presenta una institu- [Reino Unido 1,8
cion de “buenas practi- [Estados Unide 2,3
cas” econdmicas. ;Qué |Austria 3.1
quiere decir esto? Que |Bélgica 1,7
ahora adelante gran|chile 1,6
parte de las decisiones |colombia 1,8

econdmicas de indole Costa Rica 3.2

tributaria, . fiscal, de Republica Che 4,6
competencia y regula-|_,

cién deben cumplir con Dlnam.arca 2,2
los estandares interna-|EStonia 4,8
cionales sugeridos por [Finlandia 2,6
la OCDE para fomentar |Grecia 1,3
un mayor desarrollo. El Hungria 4,0
grupo de andlisis eco- (Islandia 3,6
némico de Bancolom- |Irlanda 7.8
bia realiz6 un ejercicio ||grael 3,3

empirico sobre las con-

secuencias en el PIB,

desempleo, inflacién,

Inversion y Balance Fiscal después de cinco afios
de haber ingresado a la OCDE en nueve de sus
paises miembros. ;La conclusién? No se puede
afirmar que el ingreso de estos paises a la OCDE
haya tenido resultados significativos en mejorar
los indices antes mencionados pero ello no signi-
fica que no se vayan a ver los efectos en Colom-
bia, pues se espera que las calificadoras de riesgo
mejoren su calificacién y como consecuencia
aumente la inversién del pais. Es un proceso de
largo plazo donde los beneficios institucionales
no se veran manana mismo. Hay quienes sugie-
ren, con cierto tinte romantico, que cuando se
pongan en marcha buenas practicas se reduciran
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2017 2018 2019
G20 3,8 4,0 41

3,0 Argentina 2,9 2,0 2,6
2,2 Brasil 1,0 2,0 2,8
2,1 China 6,9 6,7 6,4
2,1 India’ 65 74 75
1,9 Indonesia 51 53 5,4
1,1 México 2,3 2,5 2,8
1,2 Rusia 1,5 1,8 1,5
3,0 Arabia Saudi -0,7 1,6 2,1
1,3 Surafrica 1,3 1,9 2,2
2,8 Turquia 7,4 5,1 5,0
2,0 Letonia 4,5 4,1 3,6
1,7 Lituania 3,8 3,3 2,9
3,6 Luxemburgo 2,3 3,6 3,8

3,2
3,7
3,2

Holanda 3,3 3,3 2,9
Nueva Zelant 3,0 3,0 3,0
Noruega 1,9 1,8 1,6

1,9 Polonia 4,6 4,6 3,8
3,2 Portugal 2,7 2,2 2,2
2,5 Eslovaquia 3,4 4,0 4,5
2,3 Eslovenia 5,0 5,0 3,9
3,6 Espaiia 31 2,8 24
2,6 Suecia 2,7 2,8 2,2
29 Suiza 1,1 2,3 1,9
3,6

1. Los afios Fiscales comienzan en Abril

Fuente: Informe OCDE

los niveles de corrupcién: si se atienden los linea-
mientos de paises desarrollados, se apelard a un
sistema de politicas ya testeado para ser posible
esperar un aumento en la cultura de las perso-
nas, a competir y producir mas siempre ampara-
dos en la legalidad. FENALCO, en su encuesta de
mayo pregunté a los afiliados su opinién sobre
los efectos del ingreso del pais a la OCDE. El 49%
dijo no estar informado, 11% contestd “me es
indiferente”, el 37% lo considera positivo y el 3%
lo reprueba.
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i{CUANDO LAS PERSONAS SON MAS PRODUCTIVAS?

—

Cada persona tiene su propio ritmo para traba-
jar, algunos prefieren despertarse temprano
para hacer las cosas a primera hora, mientras
que otros afirman estar mas lucidos después de
almorzar. Un estudio realizado por la compafiia
Priceonomics en diciembre pasado revela que
no solo hay un horario en el que las personas
logran cumplir la mayor parte de sus tareas sino
que también hay un dia de la semana, un mesy
una estacion del afio en el que la productividad
aumenta considerablemente. Segun el informe,
el lunes es el dia de mejor rendimiento para los
trabajadores, ya que se completan un 20,4 por
ciento de las tareas. El martes lo sigue de cerca
con el 20,2 por ciento, mientras que la producti-
vidad cae sustancialmente a medida que se acer-
ca el fin de semana con un 16,7 por ciento duran-
te los viernes. Segun el estudio, esto se debe a
que el lunes es considerada una jornada para
“ponerse al dia” con todo el trabajo que queddé
pendiente de la semana anterior. Con respecto al
horario, el momento del almuerzo representa un
punto de inflexién. El pico de productividad es a
las 11:00 AM. Octubre es el mes en el que los em-
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pleados exhiben una mejor performance. Le si-
guen en el podio noviembre y septiembre. Enero
queda en la cola pues ese momento del afo esta
mas relacionado con “establecer metas y no tan-
to cumplirlas”. Teniendo en cuenta las estaciones
del hemisferio norte, el otofio se quedd con el
primer lugar. El informe determina cual es el mo-
mento promedio del afio mas productivo para
las personas: un lunes de octubre a las 11:00 AM.
Y lo mas importante, hacer las cosas después del
almuerzo es una batalla cuesta arriba.

EMPRENDIMIENTO A LA ORDEN DEL DIA

Perdida en las noticias virtuales extrafamente
sugestivas, rescatamos que una firma de capital
de riesgo colombiana acaba de crear una filial
para impulsar pymes colombianas que trabajan
en la agroindustria. jQué buena noticial La gesto-
ra de fondos se llama Valuary y acaba de crear el
fondo de inversion “Valuary Alimentos”, enfoca-
do en refrigerados y snacks y su objetivo es inver-
tir en pymes de alimentos con alto potencial de
crecimiento y aprovechar el interés de inversio-
nistas extranjeros en comprar empresas relevan-
tes del sector. Leemos en el sitio web de la com-
pafiia, que Alimentos Valuary tiene como objeti-
vo invertir a largo plazo en pymes colombianas
que tengan alto potencial de crecimiento por sus
productos o que puedan ser parte de procesos
de consolidacién en el sector de la manufactura
de alimentos. Estas empresas deberan tener va-
rios afos de desarrollo de su objeto social, asi
como una marca, un mercado o un producto re-
conocido regional o nacionalmente. La estrategia
es comprarlas, consolidarlas y prepararlas para la

venta en maximo siete afos. "Invertimos en py-
mes con altas expectativas de crecimiento, con
anos de trayectoria comercial, con marcas reco-
nocidas nacional y regionalmente, y en general
con ventas anuales hasta de $30.000 millones",
explican sus directores. Ya adquirieron Romag-
nola y Lista (de Bogotd) y Taconacho (Medellin).
Previamente habia adquirido y consolidado y
que ya estan en proceso de venta, a Higietex
(productos de algodones), Ascender (aderezos) y
Agrosilicium (nutriciéon vegetal). Sin duda, esta
alternativa de consecucién y gestion de recursos
de terceros, para invertir en pequefas y media-
nas empresas, con el fin de desarrollar estrategias
de negocios e implementar planes de crecimien-
to y de gobierno corporativo, para generar valor
a las empresas y a los inversionistas es altamente
conveniente para estimular a las pymes y en ge-
neral al tejido empresarial colombiano.
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NUEVAS CATEGORIAS EN LA ENCUESTA MENSUAL DE COMERCIO Y
VEHICULOS AL POR MENOR (EMCM)

Desde FENALCO valoramos enormemente la deci-
sion del DANE de dividir el item de
“Electrodomésticos, muebles para el hogar y
Equipos de informatica y telecomunicaciones pa-
ra uso personal o doméstico” en la Encuesta Men-
sual de Comercio al por Menor
(EMCM) en dos categorias:
“Electrodomésticos, muebles para
el hogar” y “Equipos de informati-
ca y telecomunicaciones para uso
personal o doméstico”.

La division de esta categoria ahora
nos permite disponer de una me-
jor informacion sobre el desempe-
no de los electrodomésticos, los
gasodomésticos y los muebles para el hogar de
una parte, y de equipos de informatica de uso
personal (PC, portatiles y smartphones) de otra.
Antes, ver este conjunto de bienes durables en
forma agregada no permitia ver el comporta-
miento de cada sector. Lo que al parecer ocurrio
en 2016 y 2017 fue un crecimiento muy vigoroso

La divisién de esta categoria aho-
ra nos permite disponer de una
mejor informacion sobre el
desempeno de los electrodomés-
ticos, los gasodomésticos y los

muebles para el hogar de una par-
te, y de equipos de informatica de
uso personal

de las ventas de teléfonos celulares y un alarman-
te estancamiento, o mejor, retroceso, en las ven-
tas de electrodomésticos. En el argot comercial se
distinguen tres clases de aparatos electrénicos:
linea blanca (por ejemplo estufas, lavadoras y ne-
veras), linea de pequefios
aparatos (por ejemplo cafete-
ras, secadores de pelo, wafle-
ras) y linea marrén (equipos
de sonido, televisores y tea-
tros en casa, entre otros).
Cuando  mostrdbamos a
nuestros afiliados del sector
de muebles y electrodomésti-
cos los resultados de la En-
cuesta de Comercio al Por
Menor del DANE siempre escuchamos voces de
rechazo, porque los empresarios del sector consi-
deraban que esas cifras estaban infladas y que no
correspondian a una realidad, por demas recesi-
va. Esa disonancia estadistica ya comienza a su-
perarse. El cuadro adjunto es diciente.

Var. % ventas al detal

2016 2017 Ene - Mar/18

TOTAL 1,6 -0,9 5,3
LEquipo de informatica y 14.2

elecomunicaciones 5,0 4,5 ’
Electrodomésticos y muebles para el hogar 2,6
Aseo personal -4,0 -4,4 3,5
Alimentos 2,0 4,2 9,6
Aseo Hogar 2,6 1,2 11,1
Ropa vy textiles 3,9 -0,5 5,3
Farmacéuticos -0,2 -2,7 -2,6
Articulos de ferreteria -1,5 -7,4 -3,9
Calzado y cuero -1,7 -5,4 0,4

Fuente: DANE
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REFLEXIONES

LOS CUPONES, UNA COSTUMBRE GRINGA QUE NO PEGA EN
AMERICA LATINA

Por costos, dificultades logisticas, costumbres de los clientes
o falta de inversién, hay innovaciones que son un éxito en
mercados desarrollados pero en el pais no. Esta conclusién
es valida para Latinoamérica, de acuerdo con un viejo cono-
cido de FENALCO, el argentino Guillermo D'Andrea, quien
examiné las principales tendencias que registran los consu-
midores de paises desarrollados y que probablemente des-
embarquen en la regién. Aunque no se sabe cudndo y con
qué intensidad. El experto asegura que algunas cuestiones
adicionales al consumo no son relevantes aca porque las
preocupaciones son mas basicas, como los aspectos relacio-
nados con el precio.

Un documento de Nielsen Argentina presenta una visiéon
mas bien rompedora: el desarrollo de tecnologias, nuevos
habitos de consumo o la innovacién en el retail no depen-
den del consumidor sino de las decisiones de la oferta, es
decir, las cadenas o industrias del sector. Lo cierto es que
por habitos adoptados o por miedos del consumidor y otras
por falta de inversién en infraestructura y logistica, hay varias
tendencias destacadas en el mundo que todavia no logran
cuajar en Colombia. Vedmos:

Omnicanalidad y big data. Las tiendas y ciudades conecta-
das son parte de un futuro cercano, pero todavia hay mu-
chas trabas para su funcionamiento en el marco local. A pe-
sar de la intensa penetracion de smartphones, lograr una
conectividad 6ptima en todas las zonas es un impedimento
para esta innovacion.

Cuponeras segun el shopper. Son pocas las experiencias en
la Argentina que pueden mencionarse como caso de éxito,
En los Estados Unidos el local que no tiene cupones no exis-
te, pero en Colombia son muy pocos, por no decir inexisten-
tes, los casos de éxito. Basta con revisar el directorio teleféni-
co impreso que cada dos afos llega a nuestras casas y ver
que los cupones de compra que contiene ni los miramos. En
Colombia los cupones de descuento no aseguran que el
cliente vuelva.

Uso de tecnologia RFID para el control de inventarios y
pagos. El precio de la tecnologia —de US$ 25 a US$ 100 por
etiqueta— es el principal aspecto que dificulta que los cédi-
gos con radiofrecuencia ganen masa critica para su uso en el
consumo masivo. El RFID no luce ain como una solucién
para facilitar la vida del cliente.

Comida lista para consumir. Algunas companias multina-
cionales trajeron alimentos y bebidas para probar en el mer-
cado local, pero no ha pasado nada. En Colombia, Carulla
acaba de incursionar en el mundo del “fresh market”. El futu-
ro de la comida lista para consumir en casa o en la oficina es
interesante: son productos que apuntan a la conveniencia y
en crisis econémicas es lo ultimo que se prioriza. “En la medi-

da que la Argentina salga de la crisis estos alimentos van a
tener mas cauce”, dice un ejecutivo de Ulilever Argentina.

Medios de pago digitales: En el caso colombiano hay cua-
tro grandes obstaculos: la informalidad laboral que bordea el
50%, los todavia bajos niveles de bancarizacién y los altos
costos en que una persona incurre cuando tiene acceso a
una cuenta bancaria, y la desconfianza en cuanto a la seguri-
dad que ofrecen las transacciones virtuales.

Drive in mas alla de la comida rapida. La mas antigua de
las tendencias en el exterior, nunca logré penetrar a nivel
local. Tal es asi que para imaginar el concepto la referencia es

=

un par de locales de McDonald’s, donde el cliente puede
pedir y retirar su comida sin bajar de su carro. En los Estados
Unidos, este servicio existe en bancos y farmacias como
Walgreens, mientras que en el pais, por cuestiones de espa-
cio y por ser una costumbre no arraigada en el consumidor,
casi no funciona.

Economia colaborativa. El aprovechamiento de recursos
ociosos funciona en distintas economias. El caso de Airbnb
es un éxito mundial, pero los intentos por replicar este con-
cepto no logran desarrollarse. La Camara Argentina de Co-
mercio Electrénico todavia no incluye al sistema de alquiler
temporal en sus cifras de turismo ni tiene un control de lo
que factura Uber, que no tiene permiso para operar. Todavia
falta generar volumen, desarrollo financiero y el impulso
gubernamental.
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