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UN ANIMADO CIERRE DE SEMESTRE

Los reportes de los comerciantes acerca de la situacion y expectativas en junio son
alentadores. Definitivamente, mientras no haya drasticas restricciones para el comer-
cio, ni paros, ni bloqueos, la recuperaciéon econémica comenzara a registrarse progre-
sivamente. De acuerdo con nuestra tradicional encuesta mensual, en junio el 59% de
los empresarios consultados dijo que sus voliumenes de ventas fueron superiores a los
obtenidos en igual mes del ano pasado, un 24% reporté niveles similares y para el 17%
hubo disminucion. El sexto mes habria sido el mejor en lo corrido de este afio, con un
“plus” y es que el 19 de junio del afo pasado se celebro la primera de las tres jornadas
sin IVA, que estimul6 notoriamente las ventas en aquella oportunidad. Para una parte
importante de categorias del comercio las ventas en junio al menos ya alcanzaron las
registradas en junio de 2019. En algunas como las vinculadas al cluster de la moda, co-
mo por ejemplo el vestuario, calzado, productos textiles, joyeria y bisuteria, los niveles
actuales de ventas contintan por debajo de los registros de antes de la pandemia.
Igualmente, las ventas de los restaurantes se encuentran aun bastante rezagadas con
respecto a hace dos anos. Los comerciantes mencionaron que las ventas presenciales
estan creciendo a buen ritmo, mientras que las realizadas mediante ecommerce dis-
minuyeron en junio debido a que en el mismo mes de 2020 las compras virtuales es-
taban en pleno auge. En junio igualmente creci6é notoriamente la afluencia de gente a
los centros comerciales, aunque el nimero de personas que ingresan a estos emble-
maticos lugares atin no supera los registros de hace dos afios.

100 Ventas del comercio a Junio/2021
75
50
<Z>~<>4<>(
- w/\
0

S > 0 I R T T, S S ) X RN, VR SR S § &
PV LTS FLEE TSIV L IS FF ST
e

. <
¥ &

® Masaltas @ lguales Mas bajas

Fuente: Encuesta FENALCO, JUNIO 2021

Pagina: 3



BITACORA

ECONOMICA

¢MEJORA EL CLIMA DE LOS NEGOCIOS?

Las expectativas del comercio mejoraron en junio. Nuestra encuesta revela que
los empresarios muestran un mayor grado de optimismo respecto a la recupera-
cién econoémica. En mayo la proporciéon de empresarios que prevén mejoria en
la situacion econémica aumento6 en 11 puntos porcentuales frente a lo que pensa-
ban en abril. En junio se mantuvo la misma proporcién de optimistas, pero con
un estimulante descenso de respuestas negativas. Mientras que en mayo un 14%
de los consultados se declaraba pesimista respecto al desempefio inmediato de
sus negocios, en junio dicho porcentaje fue de 7. Es de vital importancia que la
reapertura econoémica se sostenga en los siguientes meses, que se controlen
los actos vandalicos y que continte el buen ritmo exhibido en las ultimas sema-
nas del plan nacional de vacunacion.

Queremos destacar que la serie de expectativas del comercio de Fenalco muestra
una tendencia similar a la serie de expectativas de situacion empresarial de la en-
cuesta de opinion empresarial de Fedesarrollo,. Son series que estadisticamente
presentan un alto grado de correlacion.

Expectativas de situacion econdmica (empresarial)
Fedesarrollo Vs Expectativas del comercio Fenalco
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BICICLETAS ENTRE 2 Y 5 MILLONES AHORA SE COMPRAN A
PLAZOS

Entre muchos otros, uno
de los efectos del COVID
19 en el comportamiento
de las personas, fue la
transformacion de la movi-
lidad, asi como la intencién
de mantenerse saludable y
hacer ejercicio, especial-
mente con actividades al
aire libre. Aunque algunos
negocios como las patine-
tas eléctricas que se renta-
ban en los andenes y pun-
tos clave de las zonas urba-
nas desaparecieron, otros
como las bicicletas tanto
mecanicas como eléctricas
tuvieron un impulso muy
importante.

Las importaciones de bicicletas en 2020 tuvieron un crecimiento del 20%. Pero también la industria nacional tiene
la oportunidad de incrementar su produccién, como en efecto esta sucediendo. Efecto de las nuevas medidas de
bioseguridad como el distanciamiento social en el transporte publico, las limitaciones para hacer ejercicio en es-
pacios cerrados y el deseo de realizar actividades recreativas al aire libre, llevan a la bicicleta a estar en gran auge
bien sea como deporte, alternativa de transporte, aporte a la sostenibilidad o actividad de recreacién. Miles de co-
lombianos ahora tienen una nueva pasion, una nueva necesidad: comprar una bicicleta para moverse por la ciu-
dad y alrededores. Paralelamente, la coyuntura misma, limita los presupuestos y por ello el crédito entra en el sec-
tor de la movilidad como excelente alternativa para permitir a los ciudadanos adquirir la bicicleta que necesitan.

En la Fintech Referencia se ha evidenciado la necesidad latente de permitir a los consumidores pagar a plazos su
bicicleta y es por eso por lo que este sector se ha convertido en uno de los grandes potenciales de crecimiento en
financiacion a través de los establecimientos que las ofrecen. Las bicicletas que mas se venden estan alrededor de 3
millones de pesos donde las marcas que lideran en ventas financiadas son Cannondale, BMC, Focus, Venzo, Cliff,
E-Ciclo y Raptor. Las bicicletas que mas se estan financiado son las que se encuentran entre 2 y 5 millones de pe-
sos y se difieren en promedio a un plazo de 15 meses, y un maximo de 24 meses. Aunque lo anterior puede pare-
cer un efecto temporal post pandemia, todo parece indicar que la relevancia de la bicicleta esta lejos de ser tempo-
ral. Las personas vuelven poco a poco a retornar a sus actividades del dia a dia y contando con facilidades de pago,
la bici es en adelante un miembro adicional en muchos hogares.

Mas informacion sobre los servicios de la Fintech Referencia en www.referencia.co
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PROBLEMAS VIEJOS Y
PROBLEMAS NUEVOS

PRINCIPALES DIFICULTADES QUE ENFRENTAN LOS COMERCIANTES EN LA ACTUALIDAD
(JUNIO 2021)

Afectacion del Covid 19 a | Escasez de inventarios,
empleados y familiares, 8,12% 7,69%

Caida en ventas, 11,75%

Situacion econémica del pais, 17,52%

Fuerte
Problemas en la Desempleo, competencia ,
logistica, 6,20% 5,13% 4,49%

Pago de Falta de
arriendos, | crédito,
Carga tributaria, 13,68% Cartera, 5,56% 3,21% 2,99%

En el abanico de problemas que mas afectan a los comerciantes, ultimamente ha cobrado im-
portancia el relacionado con los aspectos logisticos. Las enormes dificultades y el encarecimien-
to del transporte, derivados de los paros, marchas, bloqueos y vandalismo, tanto en carreteras
como en zonas urbanas, han pasado factura. Mientras que en el mes de marzo tan sélo el 2.5% de
los empresarios consultados por FENALCO consideraba la logistica como problema prioritario
y un 5% reportaba escasez de inventarios de mercancias para la venta, en junio estos porcentajes
subieron a 6.2 y 7.7% respectivamente. Los empresarios colombianos sufren por partida triple el
aumento en los costos de transporte: los fletes maritimos se han triplicado en este afio, no ha si-
do normal el flujo de mercancias provenientes de Asia e internamente los bloqueos afectan so-
bremanera el movimiento de carga. Sectores como el de ferreteria y el automotor sufren por
desabastecimientos focalizados. La inflacion anualizada en el pais paso de 1.51% en marzo a 3.63%
en junio. Este aumento en el nivel general de precios ha sido consecuencia de aumentos de cos-
tos y no de subitos aumentos en la demanda por parte de los hogares colombianos. Nos parece
acertado que la Junta Directiva del Banco de la Republica haya descartado en el corto plazo au-
mentos en las tasas de interés a pesar del aumento reciente en los precios. Por ultimo, destaca-
mos que en junio aumento el porcentaje de comerciantes que senala la inseguridad como grave
problema: en marzo asi lo sefialé el 7% de los consultados y en junio la cifra paso6 al 117%.
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LOGRAR QUE EL COMERCIO
BENEFICIE A LOS POBRES

La relacion entre el comercio, el crecimiento y la
reduccion de la pobreza es innegable. Entre 1990
y 2017, la proporcién de las exportaciones mun-
diales de los paises en desarrollo aument6 del 16
% al 80 %. Al mismo tiempo, la pobreza extrema
cay6 del 36 % al 9 %. Pero por cada arancel que se
levanta o mas tramites, hay un empresario o em-
pleado cuyo sustento esta en riesgo. Esta descrip-
cion la hace el Banco Mundial en su informe titu-
lado Los impactos distributivos del comercio,
donde examina los vinculos indiscutibles entre el
comercio mundial y la reduccion de la pobreza y
donde contradice muchos de los conceptos que se
utilizan cada vez mas para defender el proteccio-
nismo. Advierte que las pérdidas del comercio
pueden ser mas profundas y mas duraderas de lo
que se habia pensado. El mensaje central del in-
forme es que mientras el mundo se esfuerza para
recuperarse de la pandemia de COVID-19, la im-
portancia del comercio sera mas esencial que
nunca para el crecimiento, la creacion de empleo
y la reduccién de la pobreza. “El comercio cum-
ple una funcién clave en la respuesta a la pande-

GLOBAL LOGISTICS NETWORK

mia, al garantizar que los alimentos y los medica-
mentos puedan cruzar las fronteras libremente y
que las vacunas se distribuyan donde sea necesa-
rio. Se necesitan mejores politicas para lograr un
comercio mas inclusivo, mientras trabajamos en
pos de reconstruir mejor y trazamos un camino
hacia un desarrollo mas verde, resiliente e inclu-
sivo". En paises como Bangladesh el aumento de
las exportaciones ha reducido la informalidad la-
boral en forma apreciable.. El tema adquiere es-
pecial relevancia en nuestro pais de cara a la ur-
gente necesidad de crear fuentes duraderas de
crecimiento econémico y empleo como son las
exportaciones no mineras. Colombia debe consi-
derar con mas intensidad al comercio exterior
como puntal del desarrollo. Entre tanto, aqui aflo-
ran iniciativas proteccionistas. En marzo el go-
bierno modifico los aranceles a las importaciones
de confecciones, capitulos 61 y 62 del arancel de
aduanas, aumentandoles al 15% actual, US$1,5/kg.,
lo que implicaria que en el umbral de US$10/kg
de importaciones puede aumentar al 30%, con un
incremento adicional de 15 puntos porcentuales.
Afectar a los comercios incide simultaneamente
en menores compras de
la producciéon nacional.
No se justifica adoptar
una politica de excesiva
proteccion en el merca-
do nacional a los con-
feccionistas Estamos en
una situacion en la que
la demanda esta en los
minimos, muy baja, y
no es razonable aumen-
tar los aranceles, que a
su vez aumentan los
precios, afectando mas
la alicaida demanda y el
poder adquisitivo de los
colombianos.
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EL DESAFIO DE LA
TIENDA FiSICA

Uno de los temas que mas atencién genero en las
Convencion de Retail aplicado al sector farma-
céutico organizado por FENALCO el 8 y 9 de ju-
lio pasados fue el relacionado con la "nueva nor-
malidad". Con tantas necesidades satisfechas en
linea durante la pandemia, ique hara que la gente
vuelva a las tiendas fisicas? Deben "reimaginarse"
los puntos de venta del mundo real en espacios
que cambian de forma para crear nuevas expe-
riencias. Se mencioné el llamado "efecto Farma-
todo", que impactdé sobremanera al consumidor
colombiano cuando este formato llegé al pais en
2008 y revolucioné el concepto de farmacia, in-
troduciendo nuevas formas de color, disefio,
neon, surtido, servicio y vitrinismo. Una encuesta
recientemente publicada por Accenture mostro
que mas del 60% de los compradores dijo que vi-
sitara las tiendas fisicas en medio de la pandemia,
en caso de haber ofertas personalizadas para ellos.
En la "cumbre” de Retail Farma se hizo referencia
a la conveniencia de revisar los indicadores de
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productividad y rendimiento comunmente utili-
zados en el comercio para adaptarse a los cam-
bios en los comportamientos y las expectativas
de los compradores. Indicadores tradicionales de
los establecimientos, como el flujo de clientes, el
tiempo de permanencia en estos tiempos de pan-
demia y el nimero de referencias ofrecidas en la
tienda estan perdiendo importancia. La expe-
riencia fisica y la experiencia digital del comercio
deben ser socios, no competidores. Expresamos
inquietud por posibles aumentos de costos para
los comercios que aceptan pagos electronicos de-
bido a cambios recientes en las normas de la Su-
perfinanciera(Decreto 1692 de diciembre de
2020), que han creado cierta confusiéon en su
aplicacion. FENALCO adelanta reuniones con los
banqueros para disipar la posibilidad de un enca-
recimiento general al uso de tarjetas débito y cré-
dito. Por ultimo, hay consenso en el sentido de
que las marcas deben priorizar el uso de la data
para mejorar, enriquecer y personalizar las expe-
riencias de los consumidores, a medida que el
mundo avanza hacia la pospandemia. Los consu-
midores son mas propensos a comprar productos
de locales que utilizan su nombre y ofrecen reco-
mendaciones personales.
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caer en la pobreza desde 2018.

Dos tercios del consumo de los hogares mundiales proviene de la clase media. Los ricos gastan
mas por persona, pero son muy pocos para impulsar la economia global. Los pobres y vulnerables
son muchisimos, sobre todo en paises en desarrollo, pero tienen muy pocos ingresos para gastar.
La mayoria de las empresas no existirian sin la clase media. Sin el consumo de la clase media. Y
esa nueva clase media, tendra sus centros comerciales, el lugar aspiracional y social donde iran
estos recién llegados. Los lugares mas transitados del planeta Tierra en las Gltimas siete décadas,
han sido los aeropuertos y los centros comerciales. Eso no hubiera sido posible sin el crecimiento
de la clase media. Los centros comerciales son el auge de la clase media. Pero si los centros co-
merciales van a seguir siendo, junto con el comercio electronico, “captadores” de consumo, deben
refundarse y ser mucho mas ecologicos y sostenibles. No se trata de que deban desaparecer, eso es
absurdo,se trata de que deben reformularse.

El centro comercial ha sido histéricamente un animal de periferia, al que habia que llegar tras lar-
gas colas de automoviles. Y ese es su gran defecto: ha sido el formato mas contaminante de la his-
toria del retail. Pero eso esta cambiando: estan buscando reconvertirse en “pulmones verdes peri-
féricos”. Hoy sus teoricos son urbanistas, socidlogos y militantes verdes. Los centros comerciales
en esta década deben emprender una revolucién sin retorno, hacia formatos mucho mas ecolégi-
cos, y respetuosos con las urbes que lanzan sus consumidores hacia ellos.
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Ya estamos viendo una insurreccion verde en los formatos, con parques interiores, suertes de jun-
glas, espacios con mucho menos productos. Los centros comerciales venderan menos cosas, y mas
servicios. El precio por productos no justificara desplazamientos pero si un servicio o una expe-
riencia positiva garantizada. Los metros cuadrados dedicados a la venta de productos iran dismi-
nuyendo a favor de los metros cuadrados dedicados a la venta de entretenimiento.

Si hasta ahora eran lugares donde ir a comprar y a pasar el tiempo, ahora seran lugares a los que ir
a disfrutar, interconectar con las marcas, y quiza comprar algo fisico (lo cual no sera el objetivo
principal). Se tratara mas de un retail para hacer cosas que un retail para comprar cosas. En otras
palabras: los metros cuadrados destinados a la venta de latas de atin y papel higiénico daran paso a
metros cuadrados de restaurantes, teatros o pistas de deportes extremos.

En el futuro los centros comerciales deberan ser microciudades ecolégicas en torno a una comu-
nidad social, plural, respetuosa con el medio ambiente. Los supermercados y las tiendas de ropa
irlan abandonando lentamente los centros comerciales en favor de otros formatos, y sus lugares
los tomaran hoteles, espacios coworking, zonas residenciales, escuelas de negocio, universidades,
restaurantes de gran nivel, teatros, zonas de conciertos, parques acuaticos, cines del siglo
XXII, granjas con animales, y granjas donde se cultivaran frutas y verduras con venta directa a los
consumidores, espacios para cabalgar, zoos,...

Incluso veremos centros comerciales por los que pagaras una entrada para pasar. Centros comer-
ciales con membresias. Es la antinomia del comercio electréonico, basado en el individuo y en la
economia del hogar, mientras el centro comercial esta edificado en torno a la vida fuera del hogar,

y a la necesidad humana y tribal.
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