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EFECTOS DE LAS MEDIDAS
ECONOMICAS PARA SOLUCIONAR

EL DEFICIT FISCAL

Por: GLORIA ELSA CORDERO HERRERA

Nuestro pais, como es de conoci-
miento general, atraviesa por una
sifuacion econdmica dramatica
como consecuencia no solo de an-
tecedentes histéricos internos
propios, sino de la sensibilidad de
huesiro sector externo ante las
maodificaciones de politica Exfe-
rior.

Lo anterior ha llevado a las au-
toridades correspondientes a tomar
una serie de medidas de politica
econbmica; no solo fiscales, sino
monetarias y cambiarias, llevando
como lema la austeridad. General-
mente, se supone que esfe concepto
conlleva a restringir el gasto no
solo en el sector publico sino en el
privado, se ha hecho hincapié en el
efecto favorable que tiene esta
medida sobre el gasto del gobier-
no; por ser éste el que porcentual-
mente tiene una altisima parti-
cipaciéon en el gasto total, como
consecuencia de ser considerado
como el mayor empleador denfro
de nuestro sistema.

Pero analizando objetivamente las
medidas austeras del gobierno, el
efecto no parece estar dando los
resultados esperados, porque no
exisfe en Colombia ningin sector
que sea capaz de absorber las altas
tasas de desempleo,que se origi-
narian si la politica se aplica con
todo el rigor a la burocracia exis-

tenfe que es el resultado de acuer-.

dos partidista.

Con respecto a las politicas fiscales
adoptadas, éstas han castigado en
mayor medida al sector real de la
economia, porque las altas tasas de
tributacion han hecho que la ca-
pacidad de compra de los coniri-
buyentes se vea disminuida al no

corresponder los salarios esta-
blecidos a la tasa de inflacion real
existente, Esto trae como conse-
cuencia que el sector productivo no
tenga un mercado amplio para sus
productos, lo que conlleva a que el
volumen de ventas no deje un mar-
gen justo de ganancia, que le per-
mita cubrir los altos costos a los
que se ve enfrenfado el empre-
sario, ante las exigencias sindi-
cales y los altos costos financieros
que lo llevan a tomar medidas
que no corresponden a objetivos
sociales justos y que ponen en en-
tredicho  cualquier alocucion
presidencial.

Ahora,con respecfo a ias politicas
cambiarias, el problema se ha
agudizado porque no han
sido adecuadamente planificadas,
sino que han correspondido a so-
lucionar problemas femporales
como el caso de mantener un vo-
lumen de reservas infernacionales
que nos sirviera de respaldo para
la contratacién de créditos exter-
nos. El cierre de importaciones no
ha favorecido infernamente a
aquellas empresas cuya actividad
productiva dependia exclusiva-
mente de éstas, al encontrarsen
con una medida que de un momen-
to a otro los condujo a la banca-
rrota, sin tener la posibilidad de
cambiar su esfructura productiva
hacia otra actividad que les per-
mitiera mantener, no solo su em-
presa, sino su nivel de vida.

Como se desprende del analisis an-
terior; las medidas tomadas no han
sido realmente la solucion al déficit
fiscal, porque sus efecios han sido
negativos, ahora el cuestionamien-
to a hacer es: Sacrificio presente
para bienestar futuro?
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1. LA NOVEDAD: PROBLEMA
CLAVE DE LA ACTIVIDAD
ECONOMICA MODERNA,

La proliferaciéon de nuevos produc-
tos en la mayoria de los sectores
empresariales es un hecho fotal-
mente constatado y por tanto
ineludible en la sociedad actual:
Solo en el campo de la alimenta-
cidn en ciertos paises occidentales
(v. gr. Estados Unidos) se lanzan
rrrliés de 6.000 nvevos productos al
afio,

Ello es debido por una parte a la
evolucion econdmica y tecnoldgica,
y por otra a que las exigencias y la
capacidad de compra del consu-
midor son cada vez mayores.

En conira de lo que se podia pen-
sar, la satisfaccion de las nece-
sidades basicas del hombre (co-
mida, vivienda y vestido) en los
primeros afios de estas décadas no
ha supuesto el estancamienio pos-
terior de dichos mercados sino
muy al contrario la oportunidad de
desarrollarios masy mas.

Al vivir el consumidor (sea por su
propia naturaleza sea por el impul-
so publicitario) en una situacion
permanente de “llamada’’ y/o de
ansiedad, la sociedad colombiana y
en mayor medida las sociedades
occidentales mas industrializadas
han ido pasando de ser unas eco-

nomias de necesidades vitales a

convertirse en economias de ne-
cesidades un tanto “artificiales’”
propias de nuestra civilizacion,

El crecimiento econémico ha con-
ducido a una sofisticacién de las
necesidades.

Este proceso provoca importantes
transformaciones en el papel vy
poder de los diferentes agentes:

MARKETING
E INNOVACION

Por: PEDRO PABLO MARTINEZ SERRANO

— La competencia crecienfe enire
los diferentes productores desem-
pefia el papel de ‘‘Acelerador’,
dejando que el consumidor ad-
quiera en estos mercados (ahora
oferentes) una situacion privile-
giada.

—EI| producto deja de ser el amo
del mercado, ya que depende en
gran medida de la voluntad de
compra del consumidor para
aquellas necesidades que ya no son
vitales y cuya satisfaccion puede
trasladarlas a su antojo, si no en el
tiempo al menos entre los diferen-
tes competidores.

— De esta forma el deseo de com-
pra remplaza al poder de compra.
El.gasto no es ya solamente fun-
cién de los ingresos. El capricho
sustituye en cierta medida a la
""necesidad vital’’.

— Lasitvacion de la Empresa pasa
a ser eminentemente inestable y
relativa. Ya no puede adquirir una
posicion definitiva al menos en el
sentido tradicional de la misma.

— Por otra parte presenciamos el
rapido envejecimiento de los
productos y el acortamiento de sus
vidas. (Por ejemplo, en los Estados
Unidos raro es.el producto de
alimentacion cuyo ciclo de vida sea
superior a un lustro). El desgaste
sufrido es sobre todo psicol6gico.
Es la necesidad de la novedad por:
la novedad— fendémeno que sub-
yace al reciente desarrollo de la
moda en todos los &mbitos. Se cam-
bia un avtomévil mucho antes de
que sea necesario ponerlo fuera de
circulacién debido a la presion
social de disponer del Ultimo
modelo.

De esta forma, LA NOVEDAD AD-
QUIERE UNA SIGNIFICACION
SOCIAL QUE JAMAS HABIA AL-

CANZADO ANTES.

De este nuevo estado de cosas se
desprenden dos importantes lec-
ciones para toda empresa que bus-
que su supervivencia a largo plazo
en el mercado nacional e infer-
nacional:

1?) La Toma en consideracion del
fenémeno “’producio nuevo’’.
Estudios empiricos publicados en
los Estados Unidos han demos-
trado que la dependencia de los
fabricantes de bienes de consumo
de productos nuevos es grande (por
término medio el 28% de sus ventas
actuales) pero sensiblemente in-
ferior a la que tienen los fabrican
tes de productos indusiriales (para
ellos los nuevos productos les su-
ponen en el 35% de sus ventas ac-
tuales).

2*) La necesidad del Marketing:
El Marketing nos ayudard a
ofrecer al consumidor— de forma
rentable para la Empresa-lo que
éste necesita y servird para “se-
ducir” al consumidor, para poner
en evidencia la superioridad de
nuesfros productos, para ponerlos
a disposicion del publico en con-
diciones 6ptimas, y para conseguir
que {os compren en un mundo en el
,que las decisiones de compra de-
penden de factores cada vez mas,
complejos.

En este contexfo la siguiente
frase de Peter Drucker cobra todo
su significado:

LA EMPRESA SOLO TIENE DOS
FUNCIONES FUNDAMENTA-
LES:

— EL MARKETING Y
— LA INNOVACION

Trataremos de comentar a con-
tinvacion estos dos puntos: el fe-
némeno ‘““Producto nuevo’” y la
necesidad del Marketing.
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2.— EL FENOMENO ““PRODUC-
TONUEVO".

Veiamos coémo para la mayoria de
las empresas en nuestros paises oc-
cidentales, los productos nuevos
lanzados en los Ultimos 5 aiios
representan al menos la fercera
parte de sus ventas actuales. Esto
no hace mas que resaltar la impor-
tancia de la innovacion.

De esta forma la Investigacion y
Desarrollo (1 + D) ha pasado a ser
un instrumento basico en el de-
sarrollo empresarial, dado que la
empresa ftiene que introducir in-
novaciones en momentos estra-
tégicos para lograr la 6ptima com-
binacién de tiempo, esfuerzo y
dinero.

Ello significa que la innovacion no
es ni debe ser algo momentaneo:

Debe ser un objetivo continuo y una
ocupacion constante de algunos
secfores de la empresa. Implica el
elercicio de actividades tecnol6-
gicas y de Marketing cuya cone-
xidn debe mantenerse mediante un
didlogo continuo.

La Hisforia de la innovacion es
pues, una historia de integracion
entre el Marketing e (I + D), de
combinacion de las necesidades del
mercado con la competencia téc-
nica. POR TANTO LA FUNCION
DE MARKETING ES CONJUNTA
(y por tanto complementaria) A
LA DE (I +D).

— |INNOVACION: OPORTUNI-
DAD Y RIESGO

Indudablemente 1la innovacion
tiene un gran atractivo para las
empresas sobre fodo por las opor-
funidad comerciales que ésta

conlleva , Dadas las modernas:

condiciones de la compefencia
resulta cada dia mas arriesgado no
introducir unos productos nove-
dosos, o las innovaciones que tanto
el publico como los clientes indus-
friales necesitan y esperan de los
productos actuales,

Sabemos que en nuestros paises
latinoamericanos la competencia
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multinacional y/o extranjera, hara
indudablemente cuanto pueda para
satisfacer estos deseos del mer-
cado; por lo que la renovacién con-
tinvada parece ser la Unica ma-
nera de impedir que se vuelva an-
ticvada la gama de productos de
una empresa.

Sin embargo al'mismo tiempo es
sumamente caro y peligroso de-
dicarse a innovaciones:

— La mayor parte de las ideas que
se fraducen en desarrollo de
productos no llegan al mercado.
Segun estudios, solo 5 de cada 100.

— Muchos de los productos que en-
tran en el mercado no trivnfan. La
tasa de mortalidad de nuevos
productos es del 80%.

— Los costos de (I + D), inver-
siones en maquinaria e instala-
ciones, los cambios en la organi-
iZacién y los esfuerzos de comer-
cializaciébn desarrollados para
sacar adelante el frufo de la in-
novacién, son sinembargo muy
cuantiosos en la mayor parte de los
€asos.

Innovacion y riesgo son las dos
caras de una misma moneda, y
suelen ir intimamente unidas en
todo proceso de (I + D). Puede ser
gue la excepcion que confirme esta
regla sea la compra de tecnologia
ya desarrollada, copia de produc-
tos allp ““japonés’’ o imitacion de
procesos. Por ello no es de ex-
frafiar gue estudios recientes (v.
ar. el realizado por el Centro Fran-
cés de la Invencién Mundial) ha-
yan demostrado claramenfe la
reserva de los Directores de em-
presas frente a la innovacion, que
en la mayoria de los casos declaran
no emprender sino bajo presion de
su clientela.

En pocas palabras, la innovacién
tiene un vicio que es un freno
inhibidor de su promocién: su ries-

go.

Para valorar el grado de riesgo de
un nuevo producto se han propues-
to diversos procedimientos de los
cvales el mas utilizado es el de

J.T.0 Meara, que se basa en una
ponderacién para un nuevo produc-
to de los siguientes factores béa-
sicos:

ASPECTOS DE MARKETING:

— Relacién con los presentes ca-
nales de Distribucion.

— Relacién con las presentes li-
neas de productos.

— Relacion precio—calidad.

— Numero de tamaiios y grados.

— Facilidad de:promoci6n.

— Efectos sobre las ventas de
productos actuales.

ASPECTOS DE ESTABILIDAD.

— Duracibn

— Amplitud de Mercado.

— Resistencia a las fluctvaciones
clclicas.

— Resistencia a las fluctuaciones

~ estacionales.

— Exclusividad de la idea.

ASPECTOS DE CAPACIDAD
PRODUCTIVA

— Equipo necesario.

— Conocimienfo de la técnica de
produccién y personal necesario

— Disponibilidad de materias
primas.

ASPECTOS DE CRECIMIENTO
POTENCIAL

— Lugar en el mercado.

— Sitvacién esperada en compe-
tencia— valor afadido.

— Incremenfo futuro de nuevos
usuarios.

Aplicando este sistema la direccion
estara en capacidad de resolver el
dilema “tengo que desarrollar
nuevos productos, pero hay gran-
des posibilidades de que no friunfe
en mi empefio y esfo me va a costar
caro’’.

De todas maneras hay que pensar
que seguir con los productos an-
tiguos puede tener tanto o mas ries-
go que desarrollar los nuevos;
luego la clave esta en innovar de
tal manera que disminuya en lo
posible el riesgo de ir a un fracaso.

3. LA NECESIDAD DEL MAR-
KETING

Es muy importante resaltar que

sin una organizacién que procure
establecer una colaboracién entre
los investigadores cientificos (I +
D) y los especialistas de markefing
y de produccién no hay nada que
hacer. El andlisis de este problema
no es campo de este articulo pero
queremos dejar constancia de lo
vital de su estudio.

Para reducir el ya mencionado
riesgo y aprovechar las oportfu-
nidades del Mercado, el Marketing
aporta una ACTITUD y una SIS-
TEMATICADE TRABAJO:

— La actitud del hombre de Mar-
keting impulisa a la Empresa a la
creacion y descubrimiento de las
necesidades del consumidor asi
como a la safisfaccibn de estas
necesidades con los productos y
servicios que, por sus caracteris-
ticas infernas y externas (cali-
dad—empaque) por su precio y por
su disponibilidad en el tiempo y ios
lugares adecuados, permitan a la
empresa disponer de una serie de
ventajas competitivas que ase-
guren la compra repetida de los
consumidores y por ende la ren-
tabilidad deseada.

— Para estfo dispone de una serie
de herramientas que garantizan la
profesionalidad de su gestion, la
eficacia necesaria y exigible de los
recursos comerciales, y por con-
siguiente el éxito deseado. Los
siguientes son algunos de los ins-
trumentos méas conocidos: :

@ Estudios de Mercado

® Técnicas de Investigacion Co-
mercial como el test de concepto,
el fest de producto, el test de marca
efc.

@ Test y/o0 mercados de prueba en
Zonas representativas.

@ Pre-test y Posi— Tests de las
campafas publicitarias y pro-
mocionales.

@ Instrumentos de planificacion
comercial como por ejemplo
planes de Marketing, planes de
Ventas y planes Publicitarios o
promocionales.

Si como frecuentemente ocurre, la
necesidad del Marketing solo se
sienfe y se le sita en la fase de
comercializacion, sin-darse cventa
que la comercializacion es el resul-
tado de una l6gica muy concreta y

predisefiada; el resultado de esta
intervenciéon serd inofil: al no
haber indicado desde el principio
los objetivos para el nuevo produc-
fo, es muy posible que se haya ol-
vidado o mal interpretado lo que
espera de él el consumidor, y como
el Marketing utilizado incorrec-
tamente no funciona, no se con-
seguira vender aquello que el con-
sumidor no quiere.

A manera de resumen de lo an-
feriormente expuesto, nuesfras
empresas pueden y deben:

— Marcarse como meta a muy lar-
go plazo el poder llegar algin dia a
adoptar una estrategia ofensiva,
que pretende conseguir el lideraz-
go técnico y de mercado, colocan-
dose a la cabeza de sus competi-
dores en la infroduccion de nuevos
producios o procesos. Creo que
siempre hay que tener ideales por
muy utépicos que éstos parezcan
en nuestra sitvacion actuval. (Ver
cuadro1,)

— Como meta a mas corfo plazo
desarrollar una esirategia defen-
siva, es decir que sin buscar una
posicion de lider mundial, fampoco
nos quedamos atras en la ola del
cambio técnico y podamos en cam-
bio aprovechar cualquier posible
error de los primeros innovadores
y sus esfuerzos en la aperfura de
nuevos mercados.

— Como linea de accion inmediata,
NO HACER ASCOS DE LA ES-
TRATEGIA OPORTUNISTA, que
supone detectar oportunidades —
que siempre las hay— en mercados
rapidamente cambiantes que
pueden no exigir ningun esfuerzo

“de (I + D) y sin embargo posibi-

litan suministrar un producto o ser-
vicio que los consumidores nece-
sitan pero que ninguna ofra em-
presa ha pensado en suministrar.
Por ejemplo en nuesiro medio, el
solo hecho de una seleccion ade-
cuada y un empaque idéneo de
muchos  producios  agricolas,
crearian PRODUCTOS NUEVOS y
MUY RENTABLES en los mer-
cados nacionales pero principal-
mente en los internacionales.

Es una realidad nuesiro papel
esencialmente satélite o subor-

dinado de los paises mas indus-
trializados, que deliberadamente
limitan nvuestra competitividad
tecnolégica y nos impiden la com-
petencia por razones de precios y
costos. Por esto la Gnica herra-
mienfa que nos queda es LA
CREATIVIDAD Y EL INGENIO
que ftraduzcan en oporfunidades
comerciales renfables los “hue-
cos’’ o vacios dejados en los mer-
cados por los lideres. Esfo va de-
sarrollando una experiencia que en
el mediano plazo nos permita ir
acortando la distancia tecnol6gica
con los paises industrializados.

PERO POR AHORA; NO PER-
MITAMOS QUE ESTA DISTAN-
CIAAUMENTE!




Fase
BUsqueda de ideas del
nuevo producto

Fase 2
Analisis econdmico
y puesta a punto del
producto

Fase3
Preparacién de
la politica de.
comercializacion

Fase 4.
Prelanzamiento

-
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GESTACION DEL NUEVO PRODUCTO

e |deas de
productos
+
® Seleccitn
-
Profotipo
b _d

Pruebas técnicas

"

e Estudios comerciales|
y econémicos

L

Prueba del producto
dentro del objetivo

Modificaciones
del producto

Preserie

cfeene ey

Definicibn de un plan

f

Serie

Sefijadefinitivamente

de marketing

o Mercado de prueba

e

fecha y medios,

de lanzamienfo.

Almacenamiento
del Producto

Publicidad entre

%

los minoristas

= S

Colocacién Publicidad
en los lugares entre los
de venta consumidore

CUADRO1

% o Lanzamiento F

Fuente: IDEE— Cahier N°4 1.980

EL PRESUPUESTO
BASE CERO

Toda organizacion necesita para su
o6ptimo funcionamientodeuna cons-
tante revision de sus ingresos y
egresos.

La Planeacion y Presupuestacion
BASE CERO es un mecanismo que
se desarroll6 a finales de los afos
sesenta y que actualmenfe acupa
un sitio importante dentro de los
sisfemas de Planeacién y Control.

En los sistemas tradicionales, el
presupuesto se efectla partiendo
de una base de incremento, 0 sea,
elevar cierto porcentaje de lo que
se gastoé en el afio anterior, asunto
totalmente equivocado y antitéc-
nico para las actuales condiciones
empresariales. Al aplicar esfe
nuevo sistema, cada afio deben
evaluarse todas las actividades de
la Empresa partiendo de cero. Un
ejemplo del Presupuesio Tradi-
cional: Si un Deparfamento fuvo
este afio un presupuesto de 6 Mi-
llones de pesos, y para 1986 se cal-
cula un aumento del 10% en los gas-
tos, tendriamos un nuevo Presu-
puesto de $§ 6.600.000.00. En el
P.B.C., no se puede proceder de es-
ta forma.

Existen dos (2) pasos en la ela-
boracién del presupuesio Base
Cero:

1.- Preparacion de paqueies de
decision.

2.- Clasificacion de los paquetes de
decision.

En el primer caso, un paquete de
decision es un documento que iden-

~ tifica y describe una actividad es-

pecifica, permitiendo que la Geren-
cia pueda evaluar, clasificar y
decidir sobre la informacion que se
tenga de una actividad para com-
pararla con otfras.

La clave del presupuesio Base
Cero radica en la identificacion y
evaluaciébn de diferentes alfer-

nativas para cada actividad.

Para el segundo caso, el proceso de
clasificacion otorga a la Gerencia
una fécnica con la que se puede
asignar los limitados recursos con
que cuenta, al aplicar los siguien-
tes interrogantes: Cuantodebemos
gastar? y, ¢éEnqué debemos gas-
tarlo?

El paquete de decision esta com-
puesto por:

1.- IDENTIFICACION: Nombre
del departamento

2.-OBJETIVOS: Cémovan a inver-
tirse los fondos.

3.- PROGRAMA: Como se van a
cumplir los objetivos.

4.- LOGROS: Qué beneficios ofrece
la realizacion de los objefivos.

5.- FALLAS: Qué efectos se presen-
tan por destinar fondos al Depar-
tamento,

6.- PROGRAMAS INCREMEN-
TALES: Qué adiciones podrian
efecfuarse al plan basico de me-
jorar las actividades del depar-
tamento.

7.- ALTERNATIVAS:¢Pueden al-
canzarse los objetivos propuestos
de alguna otra manera?

Al utilizar el Sistema P.B.C., se
producen los siguientes efecios:

1.- No se consideran los gasfos de
afos anferiores, lo que nos permite
destruir la ineficacia de varios gas-
tos.

2.- Se dara mayor importancia a la
naturaleza de los gasfos ¥ no a su
cantidad.

3.- Este sistema de P.B.C., esta en-
focado y ligado a los programas de
accion, no a los orientados de modo
funcional.

4.- Los presupuestos inflados seran
facilmente descubierfos al momen-
to de analizar cada paquete de
decision.

5.- Las asignaciones presupues-
tales se haran por prioridades y
posibilidades claramente defini-
das.

Por: JUVENAL RODRIGUEZ VILLALBA

6.- El control para cada paquete de
decision fendrd un sfandar de

eficacia.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS EN
LA IMPLANTACION DEL P.B.C.

Al implantar este sisfema se
pueden esperar los siguientes
problemas

1.- Surgen los temores adminis-
frativos.

2.- Se presentan problemas en la
formulaciébn de los paquetes de

decision,
3.- Se presentan problemas en el

proceso de clasificacion.

Las ventajas que cada organiza-
cién pueden obtener del P.B.C., las
clasificamos en fres (3) catego-
rias:

1.- Mejores planes y presupuestos.
2.- Beneficios permanentes duran-
te el afio de operacion.

3.- Desarrollo de un equipo ad-
ministrativo eficaz.

MANUAL DEL PRESUPUESTO
BASE CERO

Carta de presentacion

Objetivos del presupuesto Base
Cero,

Concepto de Paquetes de decision.
Formulacion de los paquetes de
decision.

Clasificacién de los paquefes de
decision.

Calendario de actividades.

El sistema P.B.C., puede ser uti-
lizado en la Industria y en el Go-
bierno.

En la industria puede aplicarse en
actividades administrativas, mano
de obra directa, maferiales, efc.
En el Gobierno puede utilizarse en
cualquier actividad sea del orden
servicios y/o de planificacion,

S [ ‘ ) ] 35




