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ENERO PEREZOSO

El arranque de afo fue dificil para la mayoria de comerciantes pero las cosas
mejoraron en la segunda quincena de enero. Asi se desprende de los reportes
de los empresarios que diligencian nuestra encuesta mensual. Las razones de
este comportamiento se encuentran en el hecho de que enero del afio pasa-
do estuvo bastante aceptable por lo que la comparacién no favorece al enero
de este afno. También, porque el generoso reajuste en el salario minimo se
reflejé el 15 de enero para los asalariados formales del sector privado que de-
vengan esa asignacioén y ello generé una leve aceleracién en las compras. El
36% de los consultados afirmé que sus ventas, expresadas en volumen, au-
mentaron frente a las de igual mes del 18, en tanto que para el 19% disminu-
yeron. Las expectativas se mantuvieron estables. Obtuvimos informacién de
almacenes tipo “cash & carry” o hiperbodegas, que corresponde a grandes
establecimientos especializados en surtir a tenderos, restaurantes y similares y
tanto la temporada de fin de aflo como enero estuvieron muy movidos. Este
formato es una especie de “Corabastos de la esquina” y ha adquirido gran
relevancia como canal que surte a la tienda de barrio. Dos actividades mostra-
ron especial dinamismo: el de ropa y calzado y el de bebidas. El primero, clara-
mente influenciado por las vacaciones y por el regreso a clases. Hubo buena
venta de prendas como los vestidos de bafo y ropa de verano, asi como tam-
bién las bebidas refrescantes y la cerveza. La aplicacién del llamado impuesto
“plurifasico” al parecer en enero no hizo mella en las ventas de gaseosas y cer-
vezas. En cambio, los despachos de vino a restaurantes y hoteles han dismi-
nuido, por razones que explicamos mas adelante.
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LAS ENCUESTAS Y EL CLIMA DE LOS NEGOCIOS

Las encuestas empresariales del
tipo cualitativo tienen la gran

ventaja de su oportunidad, como [ (A ELUEOEWI RN TER T TuL
semestre - FENALCO y Fedesarrollo

quiera que sus resultados se pu-
blican pocos dias después de la
terminacion del mes por el que
se pregunta. Las encuestas cuan-
titativas como las del DANE, son
mMAas precisas pero por razones
comprensibles, sus resultados
aparecen mucho después. FE-
NALCO realiza desde hace cerca
de 20 afnos una encuesta de opi-
niéon a nuestros afiliados y sin
alardear podemos decir que
nuestro ejercicio recoge muy
bien la realidad del comercio. Las
graficas adjuntas son dicientes.
En una se comparan nuestros
resultados con los de la Encuesta
Mensual de Comercio al Por Me-
nor del DANE, observandose una
notoria similitud en las tenden-
cias de ambas series. La otra gra-
fica muestra las expectativas de
situacion econdémica de las En- S,
cuestas de FENALCO y de Fedesa- Balance de Ventas vs. Variacion Anual Real
rrollo. Aqui la comparacién tam-
bién es coincidente, es decir, am-
bas encuestas arrojan resultados
similares. Cabe sefalar que en
todos los casos las series han sido
suavizadas con promedio movil
de tres meses. Las muestras en-
cuestadas reflejan puntos de en-
cuentro sobre el comportamien-
to inmediato de la economia, que
se encamina al alza. En efecto,
hay una inflexiéon sobre expecta-
tivas al final del 2018, es decir,
estd mejorando la confianza de
los comerciantes.

Fedesarrollo FENALCO
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COLOMBIA, CASO ESPECIAL

En Estados Unidos arrecia la controversia sobre el
futuro del comercio tradicional llegandose a su-
gerir insistentemente que el retail de ladrillo es
un sector que parece agonizante. Entre tanto, to-
dos los elogios y premoniciones apuntan al co-
mercio electrénico, el llamado e-commerce. Sin
embargo, los grandes comercios en linea como
Amazon son companias que generan millonarias
y crecientes ventas pero al mismo tiempo regis-
tran pérdidas. Se afirma que si bien el retail digital
ha capturado participacién de mercado, lo ha he-
cho a un alto costo. En el mundo financiero afir-
man que cuando los mercados de capitales se
aprieten y comiencen a exigir retornos sobre la
inversidn, empresas inmersas en esta actividad
"tendran correcciones importantes en sus valori-
zaciones". En Chile, el pais latinoamericano mas
avanzado en materia de retail, los principales ac-
tores han sabido capotear las nuevas realidades y
se muestran mas solidos que sus pares norteame-
ricanos. Un andlisis de firmas inmobiliarias chile-
nas sostiene que alli las grandes superficies han

fortalecido sus modelos de negocios y ofertas de
valor diversificando su mezcla de productos y ser-
vicios, un nivel sano de aperturas de locales y el
desarrollo de negocios complementarios como el
crédito, dejandolas en buena posicion competiti-
va. Ademas, los almacenes de gran formato chile-
nos han logrado fusionar en forma exitosa lo digi-
tal con lo fisico. En Colombia, por contraste, la
discusion coyuntural gira alrededor del impacto
de los hard discounters y como contindan au-
mentando sus ventas vigorosamente y ganando
cuota de mercado, aunque con fuertes pérdidas.
Segun la reconocida firma de investigacion de
mercados, Kantar, los hard discounters ya alcan-
zaron la misma participacién que las grandes ca-
denas(15%). Una encuesta realizada hace un par
de semanas por FENALCO y que tuvo amplia difu-
sion, revela que en la actual temporada escolar,
los consumidores, aunque en proporciéon minima,
mencionaron a estos establecimientos como lu-
gares donde compraron los utiles escolares.

Compras por tipo de canal, 2018

1 Otros

= Venta por Catalogo
® Tradicional

® Droguerias

m Discounters

B Hiperbodegas

B Cadenas regionales

B Grandes Cadenas

Colombia Estrato 1

Fuente: Kantar Worldpanel
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EL MERCADO DE AMERICA LATINA DE UN VISTAZO

El portal Statista nos sorprende de vez en cuando
con informacién y enfoques interesantes. En es-
tos dias publicé una nota grafica sobre el tamario
del mercado en Latinoamérica. Antes de interna-
cionalizar una empresa o un producto, conviene
examinar un amplio nimero de variables. El ta-
mano del mercado potencial, su poder adquisiti-
vo, la situacion politica de la regién o las costum-
bres y cultura de su poblacién son algunos de los
factores que deben formar parte de cualquier
andlisis.

Por ejemplo, si alguna empresa dirigiera su mira-
da a laregién, un elemento que tendria en cuen-
ta seria la poblacién que reside en esta area. Pron-
to veria que Brasil es el pais con mas habitantes:
208 millones. Sin embargo, segun datos
del Banco Mundial el PIB per capita de sus ciuda-
danos no es el mayor de la zona. Asi, de los nueve
paises con mayor poblaciéon de esta region, los

chilenos son los que cuentan con una renta mas
alta: 13.793 délares estadounidenses por persona.
Colombia tiene un buen volumen poblacional
pero su ingreso per-capita es moderado. Somos
un pais de clase media baja y si bien la poblacion
es inferior a la reportada en el gréfico, en 2018 la
devaluacién no nos permiti6 mejorar sensible-
mente nuestro PIB per-capita. El Presidente Du-
que nos ha alentado a que pensemos que podre-
Mos en pocos anos ser un pais de clase alta si nos
lo propusiéramos. Para el Banco Mundial, actual-
mente un pais de altos ingresos es el que supera
el magico umbral de unos 22 mil délares. Si bien
nos vay lograramos crecer a un promedio del 4%
anual (un 3% per-cépita) tardariamos cerca de 45
anos para alcanzar los 22 mil délares de per-
capita. jUna eternidad!

¢Cual es el mercado con mas potencial de Latinoamérica?

Paises con mas poblacion de América Latina y PIB per capita de cada uno en 2016

PIB per

N° de habitantes capita ($)

Brasil KEd e 208 mill, 8.650
meéxico 1N [ 25 il 8.201
Colombia mm [ 47 mil. 5.806
Argentin me I 44 mill. 12.449
Perd I I 32 mil. 6.046
Venezuela® i - 32 mill. 4.251
Chile Ru [ 18 mill. 13.793
Guatemala | ¢ - 17 mill. 4.147
Ecuador mim - 16 mill. 5.969

GUEl - e _

@statista_ES Fuentes: Banco Mundial, Fondo Monetario Internacional (FMI) StatISta 5
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BATALLA PENDIENTE CONTRA LA INFORMALIDAD

Contabilidad con P y G o balance general
Establecimiento paga la ARL

Establecimiento paga las prestaciones sociales
Establecimiento paga la salud y pension
Establecimiento paga los sueldos y salarios
Contabilidad informal

Con Registro Mercantil

Con RUT

I 6

I /%>

I

I 3 1%/

I 4 7%/o
I 54/
N 7 3%
N /5o

Fuente: Encuesta de Microestablecimientos DANE (2013-2015

Los costos laborales no salariales en Colombia son altos

B Salud, Pension y ARL

60% Parafiscales

H Otros

1%

45%

8%

30%

15%

0%

Colombia Argentina Pera

La reduccién de la informalidad en Colombia es
un reto colosal para Colombia en cuanto a la to-
ma de decisiones de politica publica. La propor-
cién de ocupados informales hoy es de 48.1%
(DANE) mientras que en Chile es 29%. Estas dife-
rencias radican en los incentivos que tiene cada
pais hacia la formalidad. Existe mayor predisposi-
cién por parte de los microestablecimientos na-
cionales en realizar el Registro Mercantil, 73% o el
RUT, 78% que llevar una contabilidad formal o
asumir costos no salariales formales como los pa-
rafiscales.

Un problema muy complejo que se registra es la
gran diferencia de costos no salariales que existe
entre algunos paises de Suramérica. Segun el
CONPES de “Formalizaciéon Empresarial” del DNP

B Primas y Vacaciones

Cesantias* M Costos de despido

8%

6,0%
3,0%

Chile

Uruguay Brasil

Fuente: Calculos propios a partir de la informacion disponible de los paises.

(2017), los costos de contratacién en Colombia
desincentivan la formalidad ya que superan el
nivel de 55% mientras en Chile no sobrepasan el
20%. Los costos que asume el empleador ascien-
den a un 68% sobre el salario de un empleado
formal. En la dltima Reforma Tributaria, llamada
Ley de Financiamiento, se otorgan beneficios es-
peciales a los pequefios empresarios para que
formalicen sus actividades, mediante su registro
voluntario a un régimen de tributacién simple. En
nuestra opinién, esta loable iniciativa podria fra-
casar si no se desarrolla una muy potente tarea de
capacitacion y divulgacion de las bondades de los
beneficios de reportar a la DIAN. Que no ocurra
con el Régimen Simplificado, que nacié
muerto por la misma circunstancia. *
FENALCO

LA FUERZA QUE UNE
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i¢SON CONFIABLES LAS PREDICCIONES ECONOMICAS?

Crecimiento del PIB respecto al aiio Anterior (%)
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Fuente: BanRep, disefio FENALCO

El 2018 represent6 un afno de recuperacidon eco-
némica para el pais donde el cambio de gobierno
generd un aumento en la confianza al consumi-
dor, aunque de forma momentanea. Las proyec-
ciones de organismos oficiales, privados y acadé-
micos proyectan un crecimiento del PIB de alre-
dedor del 3.3% en 2019 y de 3,5% en 2020. Atras
quedo el “ruido” creado alrededor de la llamada
Ley de Financiamiento, pero persiste la incerti-
dumbre frente a las consecuencias de la guerra
comercial entre China y Estados Unidos asi como
sobre la suerte de la vecina Venezuela que se
hunde cada dia en una pavorosa recesién acom-
pafada de hiperinflacion.

;Cuanta confianza deberia tener uno en estas
predicciones? La revista The Economist reviso sus
bases de datos de proyecciones de bancos y con-
sultorias para el crecimiento anual del PIB de los
ultimos 20 anos en las principales economias del
mundo. Y encontrd que en general, las proyeccio-
nes fueron acertadas en el corto plazo, pero em-
peoraron a medida que se miraba mas hacia el
futuro, una tendencia que no sorprende en la di-

reccién pero que se muestra humillante en su
magnitud. Si una recesiéon acecha mas alld de
2019, es poco probable que los economistas lo
prevean con tanta antelacién. Tampoco salen
bien librados los expertos cuando proyectan el
tipo de cambio. Por ejemplo, algunos analistas
especializados dijeron a comienzos de junio pasa-
do que si las elecciones las ganaba Ivan Duque el
dolar caeria a $2.700. El 25 de junio, el primer lu-
nes del nuevo gobierno, la TRM fue de $2.918.22
y el 28 de diciembre se cotiz6 en $3.289.69. Los
amigos de hacer pronésticos podrian estimar el
numero de proyectos de ley que se presentaran
en este ano en el Congreso y cuantos se aproba-
ran. La hemorragia Legislativa parece el deporte
nacional. El Plan Nacional de Desarrollo que aca-
ba de presentar el gobierno contiene 183 articu-
los y varias decenas de paragrafos. jUna locural
Menos mal, el articulo 5 del proyecto de ley dice
textualmente: “Las metas de los programas con-
templadas en el PND se ajustaran de acuerdo con
las disponibilidades fiscales”. Eso es sensatez y
realismo.

ALERTA AMARILLA EN EL SECTOR DE LICORES

Lo que parecia un chubasco se ha convertido po-
€O a poco en un tsunami. Gracias a una idea mar-
cadamente fiscalista que prosperé en el Congre-
so, el impuesto a los licores, particularmente al

vino, ha quebrado varias firmas importadoras, y
ha reducido drasticamente el valor del gasto en
bebidas espirituosas para consumir en el sitio de
venta. EIl DANE debe certificar la base gravable

Fenalco Presidencia Nacional

ECONOMICA

Volver al contenido

W

FENALCO




BITACORA

para cada uno de los productos especificos suje-
tos al impuesto al consumo de alcohol pero en
nuestro concepto su metodologia no es la mas
apropiada. La entidad excluye los datos de impor-
tadores, productores y centrales mayoristas que
registran precios mas bajos, en comparacién con
los de las fuentes de informacion seleccionadas
por el DANE, argumentando que se trata del ulti-
mo precio de la cadena de abastecimiento. Sin
embargo, los mayoristas y el canal e-commerce
también atienden al consumidor final. Los restau-
rantes, hoteles y bares por hacer parte del ultimo
eslabon de la cadena, fueron incluidos como
fuentes de informacion. Las bebidas alcohdlicas
que se venden en dichos establecimientos tienen
implicito un cobro por servicio, pues su objeto no
es la venta de bebidas sino brindar un servicio de
preparaciéon de comidas, de alojamiento o de en-
tretenimiento y por ello los precios identificados

en este segmento pueden ser de tres a seis veces
mas que en los demas canales de comercializa-
cion. Tales establecimientos no deben ser tenidos
en cuenta como fuentes de informacion. Garcia
Marquez estaria dichoso de encontrar inspiraciéon
con la situacién macondiana que estan viviendo
los restaurantes y hoteles de categoria y es que el
impuesto que deben pagar los consumidores por
ese producto es mayor que el precio de compra al
por mayor. No sobra anotar que segun la Corte
constitucional, “en lo referente a impuestos, no
cabe duda de que la opcién de transferir compe-
tencia a las autoridades administrativas para fijar
cualquiera de los elementos tributarios no existe”.
Aclaramos, eso si, que el Director del DANE ha
escuchado nuestras angustias pero nada mas.
Mientras tanto, el terreno estd abonado para el
reverdecer del contrabando de licores.

LOS CENTROS COMERCIALES VIVEN, ;CARAJO!

Ante la andanada de escritos, declaraciones, vi-
deos y versiones apocalipticas acerca del futuro
de los centros comerciales en Estados Unidos, no
sobra recordar la frase “chapulinesca” de que “no
panda el cunico”. Lo que sus gerentes en Colom-
bia no deben perder de vista es que los centros
comerciales, para seguir creciendo y continuar
siendo actores protagdnicos, deben ser mas que
un lugar de distribucién de bienes, para convertir-
se en un lugar donde la gente viva experien-
cias. Como lo subraya un documento divulgado
por el portal mexicano Milenio, contrario a la
creencia popular, los almacenes fisicos siguen
siendo el canal dominante para el comercio mi-
norista de América Latina, pues representan 93%
de las ventas totales. Colombia y México tienen el
porcentaje mas alto de consumidores que les
gusta ir a los centros comerciales; mas que cual-
quier otro pais de la regién, con 65% y 60% res-
pectivamente, en comparacion con 33% en Esta-
dos Unidos y 40% en el resto del mundo. Si bien
el internet hizo mas cémodo el proceso de com-
pra, no va a reemplazar la necesidad de contacto
humano y socializacién, de ahi que los centros
comerciales se convierten en puntos de
reunion. Ademas, los centros comerciales colom-

bianos
se rein-
ventan
dia a
dia: has-
ta hace

-
fle
unos
pocos

= CEel

tenian una mezcla de marcas 90% de moda y 10%
de restaurantes, en la actualidad 35% son gastro-
nomia y entretenimiento. Frente a esta tenden-
cia, los desarrolladores y operadores buscan ofre-
cer todo tipo de marcas de experiencias y disefar
espacios apropiados para ello como parques de
diversiones y eventos culturales. Se advierte
igualmente un auge de las tiendas de deportes y
que las principales marcas de moda renuevan
constantemente sus gondolas, su disefo interior,
y sus vitrinas y tienen mucha aceptacién. El 6 y 7
de junio FENALCO celebrara una nueva e impac-
tante versién de la “cumbre” de centros comercia-
les, CENCO, y qué mejor escenario que Medellin,
ciudad de espectaculares “malls”. Es una cita im-

perdible. T
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