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NERVIOSISMO EN EL MERCADO

En octubre el comercio moderno obtuvo resultados aceptables en materia de
ventas, siendo éste uno de los mejores meses del ano en curso. El % de co-
merciantes que reporté un aumento en sus ventas respecto a igual mes del
afo pasado, se ubicé en 36, una ligera alza frente al dato observado en sep-
tiembre. Al mismo tiempo, el 18% manifesté que hubo descenso en su activi-
dad. Los comerciantes vinculados con el sector de la construccién percibieron
repunte en sus ventas, lo que les crea la esperanza de que en términos reales
éstas en el ano completo registren signo positivo. A nivel de grandes superfi-
cies se reportdé un octubre “decente”, gracias a la multiplicacién de ofertas y
liquidacion de inventarios para dar paso a nueva mercancia para la tempora-
da de fin de afo. Otro hallazgo es que en zonas tradicionalmente turisticas no
habrian experimentado un “boom” con motivo de la semana de receso esco-
lar, debido a que muchas familias no pudieron esta vez disfrutar en mayor
medida de la posibilidad de viajar a balnearios. De esa circunstancia se benefi-
ciaron los centros comerciales y los cinemas, como quiera que muchos jéve-
nes se quedaron en las ciudades. Nos llama la atencién, eso si, que las expec-
tativas inmediatas sufrieron un retroceso, motivado principalmente por el
“ruido” que ha generado la llamada Ley de Financiamiento. Sin embargo, al
auscultar la opinién de una mini muestra de empresarios, éstos se declararon
optimistas respecto a los resultados de la jornada de descuentos duros a quie-
nes compren via internet, conocida como el Black Friday.

Comportamiento de las ventas del comercio

VENTAS

Expectativas de las ventas del comercio

MES . i : MES +EXPEC1;ATIVAS_
Oct 33 41 26 Oct 43 42 15
Nov 35 39 26 Nov 42 41 17
Dic 32 45 23 Dic 53 35 12
ene-18| 33 43 24 ene-18| 52 35 13
Feb 33 44 22 Feb 52 35 13
Mar 37 39 24 Mar 52 35 13
Abr 35 42 23 Abr 52 36 12
May 36 39 25 May 58 34 8
Jun 32 45 23 Jun 60 34 6
Jul 36 40 24 Jul 64 32 4
Ago 37 43 20 Ago 63 32 5
Sep 35 41 24 Sep 61 31 8
Oct 36 46 18 Oct 56 34 10

LA FUERZA QUE UNE
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PREOCUPACIONES SECTORIALES

La preocupaciéon en torno al impacto negativo de
la extension del IVA propuesta por el gobierno,
no es homogénea. Los sectores que estan pega-
dos al techo son los comerciantes detallistas y
mayoristas que venden viveres y abarrotes. Ellos
anticipan una fuerte reduccién en sus ventas por-
que el consumo de los hogares se resentira y por-
que los canales informales, tendran mas
“competitividad “, como quiera que a los propie-
tarios de micro establecimientos “les resbala” el
tema del IVA. El otro sector que saldria muy gol-
peado en caso de ser aprobada tal cual la ley de
financiamiento es el de los restaurantes: de acuer-
do con las investigaciones de Fenalco el 82% de
los insumos que utiliza el sector de la gastrono-

mia es libre de IVA, de manera que al fijarse un
impuesto del 18% se les dispararia sus costos. Y
no serd tan sencillo trasladar ese IVA a precio por
la competencia que ejerce la informalidad y por-
que los evasores ganarian cuota de mercado. Re-
ducir margenes es una opcién limitada, por no
decir inexistente, la otra opcién es disminuir los
costos laborales via reduccion del servicio o de la
calidad de los platos. Algunos afiliados nos han
manifestado que estan pensando en pasar de ser-
vicio a la mesa a uno de autoservicio. Rescatemos
algo positivo del proyecto y es la reduccidon de la
dispersion de tarifas del IVA. El cuadro adjunto es
ilustrativo.

ientras que todas las proteinas animales estan
exentas del impuesto, las frutas y verduras estan

excluidas.

El café esta gravado a 5%, mientras que el té esta

gravado a la tarifa general.

gravada al 5%

La panela esta excluida, mientras que el azucar esta

La mortadela, el salchichdn y la butifarra estan
gravadas a 5%, mientras que las otras carnes
procesadas estan gravadas a la tarifa general.

La sal esta excluida, mientras que los otros
condimentos estan gravados a la tarifa general.

Las pastas sin coser o rellenar estan gravadas al 5%, )
mientras que la pastarellena esta gravada a la tarifa
general vy el pan esta excluido. y

El queso esta exento mientras que los otros derivados
lacteos (el yogurt y la mantequilla, por ejemplo) estan
gravados a la tarifa general.

Todos los bienes de capital estan gravados a la tarifa
general, excepto la maquinaria y herramientas usadas

en las actividades agropecuarias.

Fuente: Minhacienda
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LA REANIMACION ES DESIGUAL

En lo corrido del afo las ventas del comercio al
por menor muestran una importante recupera-
ciébn como quiera que su crecimiento hasta el mes
de septiembre es de 5.4%, variacién que contras-
ta con -0.7% y —0.5% de igual periodo de 2016 y
2017.

Al examinar el comportamiento de las ventas en
el aho completo (oct/17 - sep/18), la variacion se

modera al 3.2%.

Hay varias categorias que se mantienen en te-
rreno negativo, como por ejemplo los articulos de
ferreteria vidrios y pinturas, asi como el calzado y
productos del cuero. En el otro extremo del es-
pectro estan los equipos de informatica como los
teléfonos celulares, dinamismo explicado en alto
grado por la posibilidad del retail de comercializar

Categorias del Comercio de Mejor y Peor Desempeiio (Variacion 12 Meses a
Septiembre/18)

Informatica y telecomunicaciones

Aseo del hogar

Alimentos y bebidas no alcohélicas

Bebidas alcohdlicas y cigarrillos

Total Comercio al por menor

9,9

7,3

6,4

3,2

Catiado y cuero o]
Productos farmacéuticos 41,3 Eﬁ
Articulos de ferreteria y pinturas -1,7 qf
Repuestos y lubricantes para vehiculo 5,6 4
N Fuente: DANE, Elaboracién FENALCO
TRUMP EL DESREGULADOR

A un ano del comienzo del paquete
de reformas de la administracion
Trump encaminadas a eliminar proce-
sos regulatorios, los esfuerzos de esta
han ahorrado a familias y empresas
estadounidenses 23 mil millones de
délares en lo corrido de este afo, al
deshacerse de una regulacién innece-
saria y onerosa. Los hallazgos, publi-
cados por la Oficina de Informacién y
Asuntos Regulatorios (OIRA), también
informaron que las Agencias Federa-
les emitieron 176 acciones de desre- B
gulacién. Medios especializados ase-
guran que los beneficios de la desre-
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gulacién se sienten a lo largo y ancho, desde me-
nores precios al consumidor hasta mas empleos
y, a largo plazo, mejoras en la calidad de vida del
acceso a productos y servicios innovadores. La
eliminacion de la burocracia innecesaria y dupli-
cada ha ayudado a la administracion de Trump a
lograr las tasas de desempleo mas bajas en 50
anos y un crecimiento econémico mayor al espe-
rado de EE.UU para el presente afo.

Aunque respecto al crecimiento acelerado del PIB
se puede argumentar que los recortes de impues-
tos de Trump solo estan brindando un impulso a

los consumidores. El gasto del consumidor subié
otro 4 por ciento en el tercer trimestre y contribu-
y6 con cerca de 2.7 puntos porcentuales al creci-
miento. El gobierno Trump esta cumpliendo una
premisa clara a la hora de desregular con una
sencilla pregunta: jcuadl es el problema que esta
regulacién estd tratando de solucionar? A menos
que la ley exija lo contrario, se interviene solo
cuando podemos identificar un problema grave o
una falla del mercado que seria mejor abordado
por la regulacién federal.

LAS CENIZAS DE LOS SERES QUERIDOS

La incineracién es un proce-

dimiento cada vez mas habi-

tual. Es una forma de despe- —'
dir a un difunto de manera
diferente al tradicional entie-
rro en los cementerios. ;Qué
hacer con las cenizas? Son
muy variados los destinos
que pueden tener las cenizas
de los difuntos. Desde con-
servarlas en casa, depositar-
las en un nicho en el cemen-
terio, o esparcirlas en algun
lugar especial. Guardar los
restos en casa dentro de una
anfora tal vez sea la forma
mas conocida de conservarlos en paises como los
Estados Unidos (aqui no tanto por “sugerencias”
de la iglesia catdlica), pero una nueva preferencia
que va ganando terreno en los servicios funera-
rios consiste en utilizar joyas, que cuentan con un
pequeio depdsito para llevar las cenizas.

Las opciones incluyen colgantes en forma de co-
razéon, que representan el amor por el familiar fa-
llecido. También estan las cruces y las lagrimas.
Hechos en oro, plata y acero, o con la combina-
cién de los tres, pueden estar tallados o incluir
incrustaciones de piedras preciosas. La ventaja de
los colgantes para cenizas es que se pueden fabri-
car varias unidades para ser repartidas entre los
familiares. En Estados Unidos no es extrafio que
tras la incineracion las cenizas sean esparcidas en
el mar, en un rio o lago que tenga algun significa-

- 2

!

do para el difunto. Puede tratarse de su playa fa-
vorita o del lugar donde conocié el amor. Hay
quienes prefieren que sus cenizas sean lanzadas
al viento desde un puente, en el bosque o en lo
alto de una montana.

Una manera muy creativa de conservar los restos
es utilizar las cenizas para mezclarlas con pigmen-
tos a base de 6leo, y realizar retratos o pinturas
que tengan un gran valor sentimental. La opcién
artistica también incluye la elaboracién de piezas
de barro o cristal, o mediante la aplicacién de pro-
cesos quimicos y alta presién para crear diaman-
tes, aunque esto puede llegar a ser un poco caro.
(Estaremos los colombianos preparados para dar
esta clase de pasos?
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REFLEXIONES

SI LOS ALGORITMOS NOS HACEN LA COMPRA, ;PARA QUE
SERVIRA EL MARKETING?

La famosa revista de la
Universidad de Harvard,
HBR, nos sorprende con
un articulo donde pone
en duda la utilidad del
marketing tal como lo
conocemos: a los consu-
midores ya no se les pue-
de “seducir” con éxito.
Ahora toca enfilar baterias
a los buscadores. Una re-
volucién.

Gran parte del marketing
se basa en que las empre-
sas envien mensajes con-
cretos a los clientes para
influir en sus compras y
consumo. No extrana en-
tonces que los principales
anunciantes del mundo sean empresas como
Procter & Gamble, Nestlé y Unilever. Las tres
venden productos de consumo que se compran
y gastan de manera habitual y constante. El ob-
jetivo de las decenas de miles de millones de
délares que invierten en publicidad es recordar
a los consumidores que necesitan com-
prar detergente, sopa, café, yogur y alimento
para mascotas durante su préoxima visita a la
tienda. Pero dentro de pocos afos, este modelo
de marketing, publicidad y compras estara ob-
soleto. Los comienzos de este cambio ya son
evidentes en avances como los botones Dash
de Amazon, que convierten las compras rutina-
rias en mas simples y rutinarias si cabe.

No pasard mucho tiempo hasta que Amazon y
otros minoristas puedan conocer tan bien los
habitos de sus clientes como para enviarles (de
manera convencional o por dron) los aproxima-
damente 200 productos que se consumen de
manera habitual. Los algoritmos de las empre-

sas estimardn cuando es apropiado reponer-
los. Poco después, los armarios y las neveras
inteligentes de cada hogar elaboraran sus pro-
pios pedidos. Liberaran al consumidor de tener
que escribir listas de la compra, recordar qué
necesitan o enfrentarse al tedio de las compras
repetitivas. Los productos que necesiten llega-
ran hasta los domicilios como la luz y el
agua. Para muchos productos, serd un bot el
que se encargue de la compra. Los clientes sélo
tendran que consumir.

{Cémo serd pues el marketing en un mundo en
el que las maquinas hablen con otras maqui-
nas?

Primero, en un mundo conectado, gastar miles
de millones para recordar a los consumidores
que han de comprar su marca pareceria desme-
suradamente despilfarrador. En su lugar, el gas-
to en publicidad se redirigird a construir mejo-
res relaciones, competir con los lideres del mer-
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cado, aumentar la tasa de consumo e intentar
condicionar el disefio y a los propietarios de los
algoritmos. Influir en los algoritmos serd altamen-
te valioso. Segundo, la fidelidad con una marca se
redefinira. Los equipos de marketing necesitaran
diferenciar con mucha mas claridad entre la mera
recompra y la lealtad real. Tendran que pregun-
tarse, sobre todo en las marcas lideres, si el "leal"
es el algoritmo o es el consumidor. Para los nue-
vos actores la pregunta critica serd qué necesitan
para lograr que los consumidores reconfiguren
sus algoritmos.

Las estrategias de marketing actuales se basan en
la idea de que los consumidores son intérpretes
imperfectos de los mensajes publicitarios. Las
personas estan sujetas a sesgos cognitivos, como
la atencion selectiva y su capacidad para retener
informacién. Los estudios sobre publicidad, por
ejemplo, se centran en mejorar las probabilida-
des de que los consumidores hagan lo que dictan
los anuncios. Buscan aumentar la eficacia de los
anuncios al mejorar su tasa de conversion (el ratio
entre las personas que compran un producto y
las que han visto su anuncio).

Pero si esas decisiones las toman bots en vez de
humanos, los anunciantes deberan dirigirse a

ellos. Y los bots suelen hacer lo que se les mande,
sin sesgos cognitivos. Asi que las investigaciones
se centraran en entender cémo influir sobre las
decisiones de los bots: ;Cudles son sus fuentes de
informacion? ;Qué criterios estdn programados
para optimizar? ;Cudles son sus algoritmos de
aprendizaje?

Por ultimo, los efectos de las maquinas conecta-
das no se limitardn a las compras basicas. Muchas
de las interacciones entre la empresa y el consu-
midor se produciran directamente entre la em-
presa y el producto. Por ejemplo, los coches que
se retiren por problemas de seguridad o repara-
ciones imprevistas podran dirigirse de manera
auténoma al taller cuando no los utilicen sus pro-
pietarios. Los lavavajillas y aspiradoras actualiza-
ran su software directamente desde la nube. Los
botes de medicamentos no se abrirdn expirada su
fecha de caducidad. De las interacciones no pla-
centeras se ocuparan los bots. Los clientes hartos
de hablar con una maquina cuando llaman a su
compania telefénica, pediran a su bot que llame
al bot de la compaiiia.
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