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BITACORA

SE RESIENTEN VENTAS ECONOMICA
DEL COMERCIO

Nuestra encuesta mensual, que recoge las percepciones de los empresarios afiliados en torno al
desempeno de sus negocios, arroja resultados que sugieren pérdida de dinamismo en el arranque
de ano. En efecto, el 43% de los consultados dijeron que sus cantidades fisicas vendidas o su equiva-
lente en ingresos reales, aumentaron frente a las obtenidas en enero del ano anterior, mientras que
para un 24% las ventas sufrieron disminucién. Ambos porcentajes contrastan frente a los registra-
dos en diciembre, del 58% y 5% respectivamente. Estos resultados causan un mal sabor como quiera
que nos estamos comparando con enero 2021, un mes en que segun el DANE, las ventas del co-
mercio minorista moderno se desplomaron 6.4% por cuenta de las fuertes restricciones a la movili-
dad impuestas ante el avance de la pandemia. Mientras que en diciembre el 95% de los empresarios
dijeron que sus ventas fueron iguales o superiores a las de un ano antes, para enero este porcentaje
se situd en 76%. Si bien las ventas estuvieron en terreno positivo, hay que admitir que el comercio
ha perdido traccion en su dinamica de recuperacion observada a lo largo del afio anterior. Destaca-
mos, eso si, el buen momento del cluster automotriz que incluye también la venta de motocicletas,
repuestos, talleres de reparacion, estaciones de servicio y CDAs. En enero se vendieron 3.126 motos
diariamente, contando solo los dias laborables. La otra categoria de aceptable desempeno fue la de
utiles escolares, pero al sector que mejor le habria ido fue, segiin reportes de nuestros afiliados, al
calzado, destacandose gran venta en toda la Costa Atlantica. La temporada escolar contribuyé a es-
tos buenos resultados, a pesar del aumento en los precios. Las ventas de los llamados bienes de
consumo masivo como alimentos, viveres, bebidas y articulos de aseo tuvieron un regular desem-
peno, a juzgar por el hecho de que fueron mas los reportes negativos de los comerciantes vincula-
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VENTAS Y EMPLEO: ECONOMICA
RESULTADOS DISIMILES

B{e acuelrdg Cog la Enc_ueswi El nimero de empleados en su empresa frente a 2021 ;como
ensual de Comercio a 22

por menor del DANE, en se comportarar

noviembre se registré6 un

aumento del 7.4% en las

ventas frente a igual mes

del ano anterior. Para el afio

corrido la variacion alcanzo

un 18.2%. Al comparar las

ventas de noviembre de

. 41%
2021 con el registro del
mismo mes de 2019, es de-
cir en la pre pqndgmia, se 14% 17% 14%
observa una variaciéon posi- 6% 8%

tiva de 12%. En dicho mes

las ventas de muebles. elec- Aumentara Entre 6y 10% Entre 3y 5% Entre 1y 2%  Variacion de Habra
’ mas del 10% cero disminucion

trodomeésticos, equipos de
sonido, video y televisores,
sufrieron un inexplicable
desplome a pesar del dia sin
IVA(19 de noviembre) y del

Fuente: Encuesta de FENALCO, enero 2022

Variacion anual de las ventas reales minoristas del comercio nhoviembre 2021

Black Friday. Las de celula- ~ Uorospapeleria percaicos, revistesy [
res crecieron 0%. El reporte  Repestosyaccesoros paraven [ — Y
del DANE indica que el em- Oro vk adkmotores L]
pleo en el ComerCiO formal Combustibles para vehiculos ;I
del tipo minorista si bien se Ve ymoocie I
recupera lentamente’ esté Prendas de vestir y textiles _
por debajo aﬁn de lOS nive_ Bebidas no alcohélicas _I

] Bebidas alcoholicas y cigarrillos
les de pre pandemia. El s
personal ocupado del Co- Otas mercancias paa uso personal _me
mercio minorista(incluye Calzado, articulos de cuero y sucedaneos 80
vehiculos) reflejo una varia- Total Comercio al por menor 74 ]
Clén de -1_4% en el aflo CO- Articulos y utensilios de uso doméstico -I
rrido (enero a noviembre Productos para e aseo el hogar e

1 Atticulos de ferreteria, vidrios y pinturas

de 2021) frente al mismo s
periodo de 2020 y én com- Productos de aseo personal, cosméticos -
paracién con noviembre de Productos farmacéuticos y medicinales -l
2019, la variaciéon en no- Equipo deinformaticay 01)
Viembre de 2021 fue de - Alimentos (viveres en general) !I
5,0%. En la encuesta de Opl- Electrodomesticos, muebles para el me

nion de FENALCO corres- Equipoy aparatos de sonidoyvideo SIS
pondiente al mes de enero,
preguntamos por las con-
trataciones de personal para este ano y los resultados no son del todo alentadores: el 41% de los en-
cuestados senald que en este ano el personal empleado en sus negocios no subira ni bajara, un 14%
afirmoé que habra recortes en la nomina, el 17% dijo que aumentara el nimero de empleados entre un
1 y un 2% frente al registro del afio pasado, un 14% aumentara entre el 3 y 5%, el 8% de los consultados
aumentara la contratacion de personal entre un 6 y un 10% y para el 6% habra aumentos superiores al
10%. En este ultimo caso figuran aquellas grandes superficies que piensan abrir mas tiendas fisicas.

Fuente: DANE. Elaboracién: FENALCO Nacional
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RETOS DE NUEVOS CONCEPTOS: “DARK
STORES" Y “DARK MALLS"

El crecimiento del comercio electrénico ha im-
pulsado distintas exigencias en los nuevos con-
sumidores, desafiando a las empresas a incorpo-
rar estrategias para cumplir con estas demandas.
Una de estas estrategias es la apertura de almace-
nes logisticos centrados en cubrir el e-
commerce. En el pais, el concepto “dark” ha co-
menzado a divulgarse con la instalacion de las
cocinas ocultas (dark kitchen), negocios de comi-
da para delivery(entrega). Es una cocina con una
distribucion de sus implementos de tal forma
que tiene un area para preparar el producto, otra
para realizar el despacho de los pedidos, y a su
vez, un area de entrega al repartidor. Con el au-
ge de los aplicativos por delivery, dejo de ser
simplemente de restaurantes a repartir cualquier
cosa que cupiese en la caja y se cred otro con-
cepto al mercado: los dark store, ubicada estraté-
gicamente para lograr lo que se conoce como
“logistica de ultima milla”. En algunos paises co-
mo el Pera se abre paso la propuesta de que los

distintos conceptos de almacenes urbanos se con-
centren en una sola ubicaciéon, denominandose
“dark mall”’(algo asi como centros comerciales
oscuros). Existe eso si un problema complejo y es
el de la escasez de espacios para almacenes urba-
nos. En linea con optimizar eficientemente los
servicios que ofrece el comercio electronico, se
debe plantear una estrategia que cumpla las de-
mandas y que también sea socialmente sosteni-
ble. No se puede abrir un almacén y no tener es-
pacio para guardar los vehiculos de reparto, por
ejemplo. Seguramente hay que implementar
vehiculos sustentables: eléctricos o “a pedal”. He
aqui una oportunidad bien sugestiva para desa-
rrolladores de proyectos. Sin embargo, no debe
perderse de vista que las ventas en linea en Co-
lombia atiin son muy pequefias como proporcion
del total, como se observa en la grafica adjunta del
DANE. El vaso parece medio vacio, pero las opor-
tunidades de emprendimientos estan alli.

Participacion de las ventas nominales realizadas a través de comercio electronico en las ventas totales
del comercio al por menor. (Div. 47 de la ClIU rev. 4 A.C.)*
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2022 PROMETE SER EL ANO DEL “COMPRE AHORA Y
PAGUE DESPUES”

La tendencia de financiar las compras directamente en el comercio sigue mostrando resultados
prometedores. Cada vez son mas establecimientos que ofrecen llevar productos y servicios a crédi-
to, asi como cada vez mas compradores estan utilizando esta forma de pago para obtener lo que
necesitan. Fenalco en alianza con la Fintech Referencia, reportan en enero 2022 un mes récord en
aprobacion de créditos a través del producto Listo Pago a Plazos ®.

En este primer mes del ano, se registraron 4 solicitudes por minuto de planes de pago para

compras que incluyen tratamientos odontolégicos, muebles, elementos de remodelacion, llantas,
electrodomeésticos y bicicletas entre otros. Lo interesante es que, aunque no todas estas solicitudes
son aprobadas, cada vez es mas facil y rapido saber al momento de la compra qué tan viable es lle-
var una compra financiada al momento de hacerla. Una persona sabe si es posible financiar su
compra en menos de 2 minutos. Muy diferente al tiempo que tomaba hace un par de afios. Al com-
parar los valores de ventas financiadas de los comercios vinculados a Listo Pago a Plazos en enero
de los ultimos 4 anos, se evidencia un crecimiento exponencial. Entre 2019 y 2020 el aumento es
de 29%, entre 2020 y 2021 de 107% y de 2021 a 2022 de 32%. En este aflo seguira tomando fuerza
“comprar ahora y pagar después”.

Mas informacion sobre los servicios de la Fintech Referencia en www.referencia.co

Variacion anual de ventas a plazos
en el comercio

+107% +32%
O

Enero 2019 Enero 2020 Enero 2021 Enero 2022
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EL SECTOR FERRETERO DESPUES DE LA
PANDEMIA

En Colombia el sector de las ferreterias es un canal de distribucién y ventas muy importante para la
economia del pais. Existen mas de 30 mil empresas dedicadas a esta actividad, siendo uno de los
eslabones en la cadena productiva que mas genera empleo (alrededor de 400 mil puestos) y se esti-
ma que su aporte a la economia nacional es superior al 2% del PIB.

La pandemia fue un hecho que golped a todo el comercio desde el inicio de 2020 y las ferreterias
no fueron la excepcion, pues se vieron particularmente afectadas desde las implicaciones econ6émi-
cas y luego politicas que gener6 el paro nacional del segundo trimestre del afno. Tras la crisis econ6-
mica generada por la pandemia y el paro nacional, las ferreterias cobran especial importancia para
acelerar la reactivacion econémica, ya que, este es un segmento determinante para la construccion
y para la industria. Con el objetivo de tener una mayor comprension sectorial desde Fenalco Presi-
dencia Nacional se realiz6 el Estudio nivel de desarrollo productivo: sector construccion basado en
un analisis de mercado y de fuerzas competitivas en el sector ferretero.

Entre los resultados del estudio se destaca la urgencia que estos negocios tienen en términos de
transformacion digital con acciones como digitalizacién de los clientes, de proveedores y domici-
lios. Otros puntos criticos fueron, en orden, planeacion e indicadores de gestion, logistica y sosteni-
bilidad ambiental. En FENALCO hemos ilustrado graficamente la realidad del sector, como puede
observarse en la imagen que acompana este texto. El sector ferretero tiene elementos muy positi-
VOs, aunque requiere atencioén en temas puntuales, que con alianzas estratégicas con otros sectores o
con empresas grandes se podria avanzar rapidamente en el desarrollo de estas empresas, trabajo
que el Gremio liderara con entusiasmo.

Analisis de mercado del sector
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EL MODELO HARD
DISCOUNT SE PONE A
PRUEBA

Desde comienzos de la década anterior los alma-
cenes de descuento, las tiendas de descuento o
Hard discounters, HD, registran una gran activi-
dad en Colombia. El pilar mas crucial del modelo
es ofrecer una variedad limitada de productos y
unidades de mantenimiento de existencia (SKU)
dentro de cada categoria. Tienen entre 150 y 200
metros cuadrados, con una gama basica de comes-
tibles y una alta penetracion de marcas propias,
De acuerdo con la literatura especializada, el obje-
tivo de este formato es proporcionar a los clientes
productos basicos de necesidad diaria a los precios
mas bajos posibles, manteniendo estandares de
calidad. Esto se logra a través de cuatro elementos
de politica:

=  Surtido limitado de productos.

=  Alto porcentaje de marcas propias ofrecidas
a precios bajos.

=  Cercania

=  Operaciones eficientes y austeras.

En América Latina Colombia es el referente del
modelo para otros paises, por la expansion de las

Pagina: 8
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Alegria al mejor precio

tiendas D1 y ARA, al tiempo que el tercer compe-
tidor fuerte, Justo y Bueno, vive un complejo
proceso de reorganizacion. Este ultimo aconteci-
miento sugiere que este formato también tiene
obstaculos que requieren mucho esfuerzo para
sortearlos. Al finalizar 2020 estas tres marcas su-
maban unos 3500 locales. Al cierre de 2021 ARA
tenia 819 locales. Este ultimo aspecto conviene
subrayarlo, porque en nuestro pais el modelo tie-
ne un enorme plus y es la cercania de las tiendas
a los hogares. En las principales ciudades de Co-
lombia ya es una realidad que opere una tienda
de descuento a no mas de 20 minutos a pie del
lugar de residencia de los compradores. Los
calculos mas recientes sugieren que los formatos
de descuento tienen una participacion del 22% en
el mercado colombiano de viveres y abarrotes y
que al menos siete de cada diez hogares compran
en discounters con alguna regularidad. El afio pa-
sado las ventas de ARA en mismas tiendas crecie-
ron un 24%.El modelo esta incursionando en la
venta de electrodomésticos, utensilios para la ca-
sa, anchetas, utiles escolares y otros articulos de
acuerdo a la temporada del afio. No pocos em-
presarios vinculados al retail en América Latina
ultimamente se han interesado en conocer mas
de cerca el modelo hard discount en nuestro pais.
Es como si las tiendas de descuento instaladas en
Colombia se estuvieran volviendo paradigmas
para otros paises de América Latina. Igualmente,
en 2021 se dispar¢ la inversion publicitaria de es-
tos almacenes. Este mayor incremento se con-
centra en los medios como la television, paradas
de bus y Transmilenio en Bogota.
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LOS
SUPERMERCADOS
SERAN LOS
PROXIMOS
GESTORES DE
SALUD

“Si ta vas a una libreria es muy pro-
bable que haya una estanteria con los
libros mas vendidos o recomenda-
dos. Si entras en un pagina de reserva
de hoteles, podras ordenar los hoteles
por las calificaciones de clientes.Sin
embargo en un supermercado apenas
hay recomendaciones donde se plas-
me la experiencia de los clientes con
los productos saludables que se ven-
den”. Asi lo expreso el consultor es-
panol Laureano Turienzo en reciente
disertacion. Turienzo es uno de los
expertos que con frecuencia nos
acompana en los eventos especializa-
dos que organiza FENALCO sobre el
retail. Explica que muchos supermer-
cados deberian dar el salto de la etapa
actual de distribuidores de cosas, a
ser gestores de la salud de sus clien-
tes. Y lo dice sin rodeos: un super-
mercado, para diferenciarse, no de-
beria ser tanto el proveedor de cosas
que entran en las neveras, sino aspi-
rar a ser consejero para que una fa-
milia tome mejores decisiones para la
salud de sus miembros. Luce una
idea sonadora pero hay que admitir
que es disruptiva.

Una vez un supermercado en los Es-
tados Unidos puso en los carritos de
la compra un espejo, donde se refle-
jaba el rostro del conductor, a modo
de recordatorio de quién era, como
se veia y a qué habia venido. Los ca-
rritos llevaban una tira de cinta adhe-
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siva amarilla que dividia las canastas por la mi-
tad; un cartel instruia a los compradores a colo-
car sus frutas y verduras en la mitad delantera
del carrito. Las ventas promedio de frutas y ver-
duras por cliente se dispararon. En el piso se co-
locaron vistosas flechas verdes que senalaban a
los compradores hacia el pasillo de productos
saludables. Las ventas de productos frescos tam-
bién subieron. Explica Turienzo que en muchos
supermercados la seccion de frutas y verduras,
aunque decentemente abastecida con exhibicio-
nes agradables a la vista, ocupa sélo alrededor
del 10 % del espacio total y en ningun caso la
seccion esta en un lugar realmente privilegiado,
y por supuesto nada de fruta al lado de las cajas
registradoras para fomentar la venta por impul-
so: ese es terreno de dulces y chocolates.
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