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Octubre se perfila como uno de los meses con el mejor desempeno para el comercio en el
presente ano. La Encuesta de Opinion que realizamos a nuestros afiliados revela que el 54%
de los empresarios aumenté sus niveles de ventas frente a las registradas en octubre del
ano anterior mientras que solo un 6% afirmé que disminuyeron. Cabe subrayar que octu-
bre tiene un componente estacional asociado a la semana de receso, a la reactivacion de las
actividades conexas al turismo, el Halloween y la primera jornada del dia sin Iva. Los ma-
yoristas, eslabon fundamental entre los productores y los canales detallistas, registraron en
octubre un muy buen desempeno. motivado por una buena coyuntura del canal tradicio-
nal, que ve cémo, poco a poco, recupera sus niveles de ventas de 2019. Las compras del 28
de octubre superaron ampliamente las expectativas mas optimistas. El que se haya permi-
tido comprar en efectivo las mercancias que tienen el descuento estimul6 a muchos consu-
midores. De hecho, hubo un menor valor del total de las compras con medios de pago
electronicos con respecto al tercer dia sin iva del 2020(21 de noviembre). Las perspectivas
de los comerciantes para el ultimo bimestre y el arranque del nuevo afno son positivas pero
existe cierta preocupacion ante el reto de tener la oferta de productos a tiempo para aten-
der la demanda. Al consultarle a nuestros afiliados por el nivel actual de inventarios el 36%
lo considera bajo o muy bajo, un 18% alto y para el 51% es normal para esta época del ano.
Estamos sufriendo los rigores de los desajustes en el comercio mundial de mercancias.

Ventas del comercio a octubre de 2021
® Maiasaltas @ lguales Mas bajas
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Fuente: Encuesta FENALCO, JUNIO 2021
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LOS CENTROS COMERCIALES,
DE NUEVO PROTAGONISTAS

Un gran numero de
familias celebraron el
dia de los nifnos o el
Halloween en los cen-
tros comerciales. La

B,

% .
comodidad de sus ins- s ) ey 7
talaciones, la sensa- \ TN N B S
cion seguridad que ‘ : '  § Ly
brindan a los visitan-
tes y la proteccion an-
te las inclemencias del
tiempo, los hicieron
uno de los lugares fa-
voritos para acudir en
el puente del dia de
todos los santos. Se-
gun reportes de admi-
nistradores, los niveles
de ocupaciéon de par-
queadero estuvieron
al tope entre el 28 de [ 5
octubre-dia sin IVA-hasta el lunes 1 de nov1embre El ingreso de personas también alcanzé el
mayor numero en lo corrido del ano. La desocupaciéon de locales poco a poco ha vuelto a los ni-
veles de 2019. La afluencia de comensales a los restaurantes y zonas de comida fue de las mas
altas en el presente afio. Mas alla de centros comerciales, se ofrece a los visitantes lugares con al-
tos estandares para que vivan gratas experiencias en compania de sus familias. espacios que reu-
nen el comercio, la gastronomia, el disfrute de un buen café y el entretenimiento en un sélo lu-
gar, recuperando su rol de puntos de encuentro tras la pandemia. Destacamos las inversiones
recientes de muchos de estos templos del consumo y el entretenimiento en materia de facilida-
des de acceso. La senalizaciéon en los parqueaderos cada vez mejora mas y la agilidad en el pago
del servicio de parqueo es encomiable, gracias a la automatizacién de los puestos de pago. Adi-
cionalmente, una nueva tendencia detectamos y es un incremento mayor en las visitas de los
hombres, asi como en las compras. Se tiende a pensar que quienes mas compran son las mujeres
pero en este ano, segun registros internos de los centros comerciales, el ingreso de los hombres
ha sido sorprendentemente alto. A las mujeres les gusta ir de “shopping” a los centros comercia-
les y a los hombres les fascinan los centros comerciales. El esfuerzo conjunto de administrado-
res y de los consejos de administracion, permitié sobrevivir a la pandemia. Lo que se espera

ahora es mucha accion propositiva.
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En Colombia hay un caso especial de union de esfuerzos alrededor de habilitar crédito a los consu-
midores en el momento que mas lo requieren. Se trata de una red articulada por la Fintech Refe-
rencia en alianza con FENALCO que sobresale como emprendimiento para dinamizar la economia
al apoyar al comercio y al comprador colombiano. Desde hace 6 afios el Gremio de los comercian-
tes y empresarios y la Fintech Referencia comprendieron la importancia de permitir a los compra-
dores del comercio acceder sin tanto tramite a financiacion en el momento de la compra, y constru-
yeron una estructura para volver realidad lo que el mundo llama “compre ahora y pague después”.
A hoy, mas de 400 mil colombianos han comprado con Listo Pago a Plazos, nombre comercial de la
solucion que ofrece Referencia en alianza con FENALCO.

Endeavor, como organizacién sin animo de lucro y lider en impulso de emprendimientos de alto
impacto, identificé el potencial de esta iniciativa, uniendo a Referencia a su red. La banca por su la-
do también entendid su importancia y de manera temprana se sumo a esta construccion como ficha
clave de fondeo y escalamiento sostenible, asi como lo hicieron también inversionistas de gran vi-
sion que han venido apoyando esta empresa. Referencia se acercé a Colombia Fintech, asociacion
que agrupa al sector en Colombia, involucrandose como miembro y parte de su junta directiva, al
entender que desde la colectividad y la sana competencia se potencializa siempre toda iniciativa que
quiere aportar y construir. Este es un buen ejemplo empresarial de un gremio y una Fintech que
desde la conviccion que “la unién hace la fuerza” han sido aglutinadores de esfuerzos de organiza-
ciones que le apuestan al pais y al escalamiento para construir soluciones efectivas para el mercado.

Mas informacion sobre los servicios de la Fintech Referencia en www.referencia.co
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Con la llegada del coronavirus, la transformacion digital se convirtié en un tema clave para las
empresas, ya que parte de su supervivencia depende en gran medida del uso de tecnologias y
herramientas digitales para su operacion en medio de la coyuntura. Hay avances en el desarro-
llo del comercio electronico, la automatizacién de procesos y adopcién de plataformas en la
nube, pero falta un largo trecho por recorrer en materia de implementacion de tecnologias de
inteligencia artificial, analitica y la llamada big data. La implementacién sobre la marcha de tec-
nologias en las empresas, tanto por la pandemia como por los paros y bloqueos de finales del
ano pasado y de finales de abril, todo mayo y junio de 2021, permitié no sélo que se mantuviera
la cadena de suministro sino que se aumentara la productividad, tanto del factor capital como
del factor trabajo. También el avance en la facturacion electrénica mejord los indicadores de
rendimiento. Las ventas por empleado en el comercio moderno tienen en el presente afio una
subida significativa. Un efecto colateral bien interesante es que en este ano se debera quebrar la
tendencia declinante que se viene registrando en materia de productividad de la economia, la
cual en los ultimos anos no sélo se mantuvo estancada sino que retrocedi6 en forma alarmante,
como lo ilustra el cuadro adjunto. El DANE revelara en los préximos dias las variaciones de la
productividad total de los factores y de la productividad laboral. Esos datos son tenidos en
cuenta en las negociaciones para determinar el salario minimo del proximo ano. En esta opor-
tunidad, entonces, habra dos elementos algo diferentes en la concertaciéon entre empleadores y
empleados, con la mediacion del gobierno, en relacion con los escenarios de los anos inmedia-
tamente anteriores: en primer lugar, un posible incremento de la productividad y en segundo
lugar, la mala noticia de que la inflacion para el cierre del afio estara muy por encima de la que
se presento en el recesivo 2020, cuando fue de solo 1.617%.

broductividag | Productividad [REReEtI V’SA

Total de
o siesa

Factores DANE
Software para empresas

2015 0,15 -0,68

Laboral -DANE

ransoo supersubsain 8 (D 1D

2016 0,20 -0,25 ‘
| : SENA comunicacién digital

7 A CAfwM
2018 0,28 -0,55

| | | 4 Redeban
2019 0,21 -0,45 ~

2020* -8,38 -0,6 POSTOBa’N

* Cifras preliminares o Comfenalco Valle

Fuente: DANE Metodologia KLEMS Colsubsidio \\/delagente
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“EL MEJOR CANAL ES
EL QUE LE FUNCIONA
AL CONSUMIDOR"

En el marco de la Convencion de supermerca-
dos, Gondola 2021, una de las presentaciones
que mayor atenciéon generd entre el publico
asistente fue la del director de Google en Co-
lombia, Giovanni Stella. El ejecutivo revelo los
resultados de investigaciones muy recientes de
Google para América Latina y Colombia. Solt6
muchos “insights” como los siguientes: Las cin-
co variables determinantes del comportamien-
to del consumidor en 2025 seran: jovenes con
mejor educaciéon, poblacion de 45 a 65 anos con
mejores ingresos, mas personas viviendo en
ciudades, un mayor acceso a internet y mas
gente bancarizada. El 78% de los consumidores

$'Redeban
Colsubsidio '
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disfrutara por igual de la tienda online y la fisica,
lo que significa que el mejor canal es el que le
funciona al consumidor. Stella subraya que el 73%
de los colombianos dice no importarle si compra
en linea o en la tienda fisica mientras obtenga lo
que busca. Como quien dice, “no importa si el
gato es gris o negro, con tal de que case ratones”.
Otro dato sugestivo: el 75% de las personas inves-
tiga con anticipacién, uno a tres meses, sobre los
productos que adquirira en la temporada de na-
vidad. Las experiencias online y omnicanal seran
fundamentales para el crecimiento de los nego-
cios. El 51% buscara experiencias personalizadas y
el 59% dejara de comprar en un negocio donde
no encuentre adecuada privacidad con sus datos.
Segun Google, en 2025 el 7% de todas las ventas
del comercio detallista moderno en Colombia
seran por e-commerce. En 2019-2020 esta pro-
porcion fue un 4%.

POSTOBoN Osiesa cm@?elnw Vall|

Software para empresas
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EL BLACK FRIDAYY ECONOMICA
EL E-COMMERCE

Los colombianos estaran buscando ropa, calzado y
articulos de cuidado personal. Electronicos seran mas ® Colombia
buscados durante Dia sin IVA y Black Friday

e Intencion de Compra Estacionalidades de descuentos

Dia sin IVA Black Friday Navidad & Afio Nuevo
Videojuegos 26% 28%
Viasjes 22% 27%
Servicios Financieros
Ropa 30%
Praductos de limpieza A48%

12

Muebles v Decoracien 29% %
Juguetes 20%
Footwear 30%
Electrénicos
Electrodomésticos 42%
Cuidado Personal
Computadoras
Comida y Bebida
Celulares
Autos (nueves o usados) [IIEEEN 18%
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El Black Friday o “viernes negro” es el ultimo viernes del mes de noviembre, después del dia de ac-
cion de gracias en EE.UU y el comercio ofrece los mayores descuentos del ano. Este dia se caracteri-
za por que tradicionalmente es la fecha de mayor actividad comercial del ano, genera grandes des-
plazamientos de personas, enormes gastos, y en que las tiendas fisicas y sus portales de internet se
llenan de ofertas y promociones especiales. Alli los consumidores anticipan gran parte de sus com-
pras navidenas para aprovechar los grandes descuentos. Por ese motivo, el Black Friday se ha con-
vertido en fecha senalada en el calendario. En Colombia, esta celebracion “gringa” ha calado entre el
publico consumidor y ya es una fecha comercial de relativa importancia para los comerciantes. En la
practica, en Colombia el viernes negro se extiende hasta los primeros dias de diciembre. En los Esta-
dos Unidos tres de cada cuatro consumidores este afio preferira hacer las compras via internet para
evitar las multitudes y aprovechar los envios gratuitos. Que los consumidores compren mas que
nunca a través de Internet no es una gran sorpresa. Es una transformacion en los habitos de consu-
mo que se comenzoé a observar en el 2005, cuando las cadenas comerciales recurrieron a sus portales
electronicos para ofrecer descuentos el lunes después de accion de gracias (el Cyber Monday).

El desarrollo tecnologico, sumado a la pandemia, ha catapultado al comercio electronico. El comer-
cio local no es ajeno a esta tendencia. Grandes centros comerciales, pymes y pequefnos negocios in-
tentan atraer la atencién de los clientes con importantes descuentos para el Black Friday y el Cyber
Monday. Datos de Google senalan que cada afio es mayor el nimero de compradores en esas dos
fechas pegaditas. Sin embargo, el tipo de productos que adquieren los colombianos varia sensible-
mente segun la temporada. En el grafico adjunto, revelado por el “duro” de Google en el marco de
Gondola 2021, se observan las diferentes preferencias de los compradores para las jornadas sin IVA,
el Black Friday y la Temporada de Navidad. Para las jornadas de descuentos de noviembre y diciem-
bre el 72% de los colombianos declara que el medio por el que se entera de las ofertas es el digital y el
75% de los compradores volverian a comprar en eventos futuros. Las categorias de mayor interés son
los electronicos y celulares, pero en la temporada de navidad se dispara la intencion de compra en lo
que se denomina rancho y licores. Importante mencionar que una de las razones que mejorarian la
experiencia de compra segun la encuesta de Google es la financiacion al consumidor.
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MASCOTAS, NUEVAS SENALES

El mercado de las mascotas continua te-

RAZA DE PERROS MAS 04 niendo gran dinamica. Se calcula que las

familias colombianas gastan mas de 900
- COMUNES EN COLOMBIA mil millones de délares al afio en comida
para alimentar a estos pequefios compa-
neros de vida. La  consultora
B&Optimos, con la colaboraciéon de FE-
NALCO, realiz6 un estudio de mercado
en el que se detalla el lugar que ocupan
las mascotas en la vida de los colombia-
Criollo/Mestizo nos. Entre los hallazgos destacamos los
siguientes: Entre las familias que poseen

mascotas, el 70% tiene perros, el 26% ga-
tos y el 4% peces, o aves o conejos. Algu-
nos calculos para el caso colombiano su-
gieren que un 15% de quienes tienen pe-
rro también tienen gato. La raza mas co-
B mun en ambas especies es la denomina-
da criolla o mestiza. En cuanto al tiempo

de convivencia, no esta claro por qué,

RAZA DE GATOS M As pero el 30% de los propietarios de perros
afirman que soélo los comparten maximo
COMUNES EN COLOMBIA dos afios. En cuanto a gastos, las familias

propietarias de perros gastan un prome-
dio mensual de $58.000, lo que incluye
la alimentacion, medicinas, aseo y acce-
sorios. Un gato demanda $48.000 men-
suales en promedio. Los supermercados,
incluyendo los hard discounts, se han
consolidado como el principal canal de
distribucion de la comida para mascotas.
Hay un notorio crecimiento de los alma-
cenes especializados mientras que se ad-
vierte cierta pérdida de mercado por
parte de las tiendas de barrio. Otra ten-
dencia reveladora tiene que ver con el
auge de adopciones. Las campanas insti-
tucionales han sido efectivas, logrando
que un buen numero de hogares adop-
ten especialmente perros criollos sin im-
portar la raza.

SENA

7/\V 4 Redeban' \

PN )

3 Comfenalco Valle
POSE./BON ¥ delagente
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LOS CLIENTES SON EL BIEN ESCASO DE LA
ECONOMIA MODERNA

El portal MarketingTech pregunta si usted
tiene la sensacion de que la competencia en
su rubro se ha intensificado en los ultimos
afios y asegura que ello es cierto y estima
que hoy las empresas tienen el doble de
competidores con respecto a hace cinco
afos. El problema es que ya no sélo competi-
mos con otras similares a nosotros. Cada vez

mas, las empresas tienen la competencia de
nuevos modelos de negocio, con diferentes
propuestas de valor, regulaciones y estructu-

@
o 8

cueste incluso saber con quién se esta compitiendo. Hasta comienzos de siglo una empresa competia con otras similares a

ras de costos. Son diferentes, pero se quedan
con los clientes. La aparicién de nuevos mo-
delos de negocio hace que compitamos con
actores no tradicionales y por momentos

si mismas. Los hoteles con otros hoteles. Los restaurantes con restaurantes y los bancos con bancos. Hoy, los competidores
“tradicionales” son el menor de los problemas. El desafio de los hoteles ya no son los demds hoteles, sino aplicaciones co-
mo Airbnb. El problema de los taxis, no son los otros taxis, sino las multiples aplicaciones de transporte. El de los bancos,
son las fintech y las “big tech”. El de las tiendas, los comercios on-line. El de las telefénicas son las OTT (over the top) como
Whatsapp, Telegram o Zoom. Las cocinas ocultas jaquean a ciertos restaurantes. Youtube amenaza a la televisién conven-
cional. Portales como Platzi o Coursera le respiran en la nuca a muchos establecimientos de formacién. Y la lista continua...

La tecnologia hace mas facil tener un producto. Antes, ser hotelero o tener taxis era un proceso caro y complejo. Hoy cual-
quiera que tenga la vision y la capacidad y lo desee puede hacerlo y bastante rapido gracias a aplicaciones. Un adolescente,
desde el dormitorio de su casa tiene mas audiencia que un canal de televisidn gracias a Youtube. Una plataforma virtual
capta mds alumnos que una universidad. Tener “producto” en el rubro que sea se ha vuelto facil. El problema, es que cuan-
do eso ocurre, lo que inmediatamente se vuelve dificil es tener clientes. Ese es el desafio de las empresas de hoy. Los clien-

tes son el bien escaso de la economia moderna.

Los nuevos modelos de negocio amenazan con quedarse con sus clientes. Supongamos un viajero frecuente de negocios
que utiliza una de las plataformas como Booking para sus reservas de hotel. ¢De quién es el cliente? ¢De los hoteles o de
Booking? ¢Quién se mantiene en contacto con el cliente? ¢Quién sabe a qué destinos suele ir y con qué frecuencia? ¢Qué
tipos de hoteles le atraen y cudles no? ¢Quién le ofrece opciones para que se vaya de vacaciones? El cliente ya no pertene-
ce al hotel; ahora lo tiene Booking. De hecho, los hoteles, pasan a ser proveedores de un commaodity, llamado “habitacién”,
que sera mostrado en la pagina de la aplicacion junto a muchos otros hoteles similares, igual que latas en la gondola de un
supermercado.

Pagina: 12
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Esto es lo que esta sucediendo: los nuevos modelos de negocio buscan quedarse con la relacidn con el cliente, mien-
tras que la empresa tradicional se transforma en un proveedor, muchas veces indiferenciado de aquello que siempre
produjo. Los bancos corren el riesgo de transformarse en simples empresas de servicios basicos, mientras las
“Fintech” podrian quedarse con la relacién e informacion de los clientes. Esto ocurre en todos los niveles. Desde las
mayores instituciones financieras del mundo a la pizzeria de la esquina de su casa. Las ventas de dicho establecimien-
to dependen cada dia mas de soluciones como Merqueo, Domicilios.com, Cornershop, Rappi o similares. ¢Quién es el
gue realmente sabe qué familia come pizza un miércoles a la noche? No es la pizzeria. Pablo Fernandez, director de
MarketingTech, advierte que muchas empresas establecidas en un rubro no suelen percibir los nuevos modelos de
negocio como competencia. Es lo que ocurrié con Netflix en relacién a Blockbuster, Nokia con los smartphones o
Spotify con la industria musical. Estamos tan acostumbrados a la forma habitual de hacer las cosas, que esos nuevos
formatos no aparecen como un punto en nuestro radar competitivo... hasta que es demasiado tarde. Aqui, tres con-

sejos utiles:
e
1. Foco en el cliente como Unica fuente de ingresos. Los ingresos de su empresa no pro- Y4 \
vienen de sus productos sino a través de éstos. Su Unica fuente de ingresos es larela- @ '/0 (ELCLIENTE G).
cion con sus clientes. ¢Tiene usted la informacion sobre las compras y conoce los habi- P ./‘
tos de sus clientes? Cada vez mas, la clave es quien tiene el contacto, cercaniay con- @ @
' o

fianza de éstos. Recuerde, la batalla sera por los clientes, el verdadero recurso escaso.

2. Aprovechar el potencial de las nuevas tecnologias. Las tecnologias como
internet, movil, inteligencia artificial o el loT (internet de las cosas) permiten nue-
vas formas de generar valor y de manejo de la relacién con sus clientes. Urge pen-
| sar de qué formas innovadoras podemos aplicarlas, no tanto para reducir sus cos-
tos sino como oportunidades para generar valor a los clientes, modelos de negocio

o nuevas modalidades de ingresos.

3. Revise su modelo de negocio. ¢Su actual modelo seguira siendo valido e 9
en pocos afios? ¢Sus actuales fuentes de ingresos, seguiran vigentes? o " &v’/ a
¢Qué otras fuentes de ingresos podrian crearse? ¢Qué mas podemos n\.éu & -
ofrecer a nuestros clientes?. 8 ac ii
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