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I. INTRODUCCION

Desde su creacién en 1972, el siste-
ma UPAC ha generado grandes con-
troversias, en algunas ocasiones sus-
tentadas en hechos econémico-finan-
cieros, en otras basadas en posicio-
nes y creencias personales, y en otras
fundamentadas en situaciones de las
corporaciones de ahorro y vivienda o
de los usuarios.

Esto ha originado una gran polariza-
cién de conceptos y opiniones que obli-
gan a revisar en detalle el proceso
UPAC. Este fue el objetivo central de
la investigaci6n “Analisis del compor-
tamiento del sistema de financiacién
en UPAC versus la capacidad de pago
de los usuarios”, realizada en la Uni-
versidad del Valle!.

En ella se analizaron los elementos
conceptuales del sistema UPAC, la

evolucién de sus variables a lo largo
del tiempo, se desarrollaron formu-
laciones matematicas y software para
trece sistemas de pago de las obliga-
ciones hipotecarias y un modelo inte-
gral que involucra los diversos segu-
ros y proyecta los ingresos familiares,
para definir la fraccién de ellos que
cada usuario del sistema debe dedi-
car para poder cancelar la obligacién.
Igualmente se hicieron analisis de
sensibilidad a las variables internas
y externas del sistema, y se formula-
ron una serie de conclusiones y reco-
mendaciones.

En este articulo se presentan algu-
nas partes de los resultados de dicha
investigaci6n, con el propésito de dar
luces a las discusiones que hoy (1998)
se estdn dando y que han llevado has-
ta a la aparicién de candidatos a cor-
poraciones publicas (Senado y Cama-

1. CanoN R., Restrepo C. M., Andlisis del comportamiento del sistema de financiacion UPAC vs. la capacidad
de pago de los usuarios. Ingenierfa Industrial, Universidad del Valle, enero 1998.
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ra) cuya unica razén de ser es: el sis-
tema UPAC. A las personas intere-
sadas en profundizar sobre las con-
clusiones planteadas se les recomien-
da revisar el informe integral de la
investigacién.

2. ASPECTOS BASICOS DEL
SISTEMA UPAC

El sistema UPAC est4 basado en el
otorgamiento de un préstamo en una
unidad monetaria diferente al peso,
denominada Unidad de Poder Adqui-
gitivo Constante, la cual tiene como
principio bésico el conservar constan-
te el poder adquisitivo del dinero a lo
largo del tiempo, protegiendo asi a
todos los integrantes del sistema del
riesgo de desvalorizacién de la mo-
neda corriente. E1 UPAC es pues una
figura de c4lculo, que pudo haber sido
el délar, o la libra esterlina, o el yen,
o el oro.

El sistema plantea por un lado que
los préstamos se hacen y se operan
en UPAC y que los intereses son en
UPAC y se aplican a saldos en UPAC;
pero por el otro lado indica que la re-
lacién $/UPAC se ajustard en el tiem-
po a través de un indice denominado
Correccién Monetaria. Estos dos efec-
tos: interés y correccién monetaria,
se comportan bajo la concepcién de
intereses multiples, que segtn la In-
genieria Econémica se pueden con-
vertir a una tasa efectiva de interés
mediante la ecuacién:

E=(1+i)1+CM)-1 (1)

donde:
E = Tasa anual efectiva en pesos (%)
i =Tasa anual efectiva en UPAC (%)

CM-= Correccién monetaria anual en
UPAC (%)
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Eiy CM se deben introducir en su
expreswn decimal en la ecuacién an-
terior.

Desde 1972 hasta la fecha las formas
de calculo de CM y los valores de i,
han presentado variaciones sustan-
ciales (ver Tablas 1y 2) que hacen,
en opinién de muchos expertos, que
no se pueda hoy hablar de unidades
de poder adquisitivo constante y que
se haya desvirtuado el sistema.

En opinién de la CAV, estos procesos
de cambio eran absolutamente nece-
sarios para mantener la competitivi-
dad del sistema ante los otros inter-
mediarios financieros. En opinién de
los usuarios estos cambios los acaba-
ron y los han obligado a pagar sobre-
costos que han engrosado las utilida-
des de las CAVs y han perjudicado su
situacién personal, obligdndolos en
muchos casos a perder las propieda-
des que habian adquirido por el sis-
tema UPAC.

Aunque inicialmente el plazo maxi-
mo para cualquier crédito UPAC era
de 180 meses (15 afios) a lo largo de
los afios se han producido modifica-
ciones que han extendido el plazo
hasta 30 afios. En algunos casos se
han presentado también cambios en
todo lo referente a cobertura, pues de
ser un mecanismo orientado a la fi-
nanciacién de vivienda se amplié a
todo tipo de construcciones. Desde
hace varios afios el sistema también
cubre la vivienda de interés social
(VIS) y en los tltimos afios las CAVs
han ampliado su oferta de crédito a
otros sectores de la economia.

Es indudable que a lo largo de sus 25
afios el sistema UPAC ha sido un fac-
tor importante en el desarrollo eco-
némico de Colombia; con muchos fac-
tores positivos y muchos componen-
tes negativos que ameritan un estu-
dio detallado.




La pregunta bésica que interesa en
este trabajo es: ;En qué condiciones
el sistema UPAC es manejable, en
términos de que el usuario del crédi-
to pueda cubrir sus obligaciones, sin
tener que comprometer excesivamen-
te su presupuesto familiar?

3. ESQUEMA DE PAGO

En la investigacién mencionada se
analizaron trece esquemas diferentes
de pago, para los cuales se disefié un
software que permite hacer todos los
cdlculos de interés, cuotas a capital y
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saldo tanto en UPAC como en pesos.
Estos esquemas son:

a)

b)

Cuota mensual total uniforme en
UPAC, lo cual origina que todos
los meses se pague exactamente
la misma cantidad de UPAC (Mo-
delo 1.1).

Cuota mensual total uniforme
en pesos, lo cual origina que to-
dos los meses se pague exacta-
mente la misma cantidad en pe-
sos (Modelo 1.2).
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Abono mensual a capital constan-
te en UPAC, lo cual origina que
todos los meses se reduzca el sal-
do de la deuda en UPAC en una
cantidad uniforme. La cuota to-
tal en UPAC ser4 decreciente mes
a mes (Modelo 1.3).

Cuota mensual total creciente en
forma aritmética en pesos, lo cual
origina que todos los meses la cuo-
ta total en pesos sea mayor que
la del mes anterior en una canti-




e)

g)

h)

i)

dad definida de pesos (Sistema
2.1).

Cuota mensual total decreciente
en forma aritmética en UPAC, lo
cual origina que todos los meses
la cuota total en UPAC sea menor
que la del mes anterior, en una
cantidad definida de UPAC s (Sis-
tema 2.2).

Abono mensual a capital decre-
ciente en forma aritmética en
UPAC, lo cual origina que todos
los meses se reduzca el saldo de
la deuda en UPAC en una canti-
dad menor que la del mes ante-
rior. La diferencia en estos abonos
a capital de mes a mes serd una
cantidad fija en UPACs. La cuota
total en UPAC serd decreciente
mes a mes (Sistema 2.3).

Cuota mensual total creciente en
forma geométrica en pesos, lo cual
origina que todos los meses la cuo-
ta total en pesos sea superior en
un cierto porcentaje a la cuota to-
tal en pesos del mes inmediata-
mente anterior (Sistema 3.1).

Cuota mensual total creciente en
forma geométrica en UPAC, lo
cual origina que todos los meses
la cuota total en UPAC sea supe-
rior en un cierto porcentaje a la
cuota total en UPAC del mes an-
terior (Sistema 3.2).

Abono mensual a capital decre-
ciente en forma geométrica en
UPAC, lo cual origina que todos
los meses se reduzca el saldo de
la deuda en UPAC en una canti-
dad menor que la del mes ante-
rior. La diferencia en estos abonos
a capital en UPAC de mes a mes,
sera un porcentaje sobre la cuota
del mes anterior. La cuota total en

J)

k)

D

UPAC sera decreciente mes a mes
(Sistema 3.3).

Cuota mensual total fija en pesos
durante cada afio, con crecimien-
tos anuales de tipo aritmético, lo
cual origina que durante todos los
meses de un afio la cuota total en
pesos sea la misma, pero en el afo
siguiente las cuotas mensuales
aunque son iguales durante ese
aflo, son superiores en una canti-
dad fija a las del aifio anterior (Sis-
tema 4.1).

Cuotas mensuales totales fijas en
pesos durante cada afio con creci-
mientos anuales geométricos, lo
cual origina que durante todos los
meses de un afio la cuota total en
pesos sea la misma, pero en el afio
siguiente aunque las cuotas men-
suales totales en pesos son igua-
les durante ese afo, son superio-
res en un porcentaje dado a las del
afio anterior (Sistema 4.2).

Cuotas mensuales totales fijas
en pesos durante cada afio, que
garantizan cuotas mensuales
decrecientes aritméticamente
en UPAC, lo cual origina que du-
rante todos los meses del afio la
cuota total en pesos sea la mis-
ma pero que los cambios afio a
afio sean de tal forma que se
asegure que la cuota total en
UPAC siga un gradiente aritmé-
tico a lo largo de todo el présta-
mo (Sistema 4.3).

m) Cuotas totales mensuales fijas

& 1CEST

en pesos durante cada afio, que
garanticen cuotas mensuales de-
crecientes geométricamente en
UPAC, lo cual origina que duran-
te todos los meses del afio la
cuota total en pesos sea la mis-

UNIVRRSIDAD
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ma, pero que los cambios afio a
afio sean de tal forma que se
asegure que la cuota total
anual equivalente en UPAC
siga un gradiente geométrico a
lo largo de todo el préstamo
(Sistema 4.4).

4. DESARROLLO DEL MODELO
INTEGRAL

Desde el punto de vista del usuario,
su compromiso con la CAV por su cré-
dito hipotecario tiene cuatro compo-
nentes:

a) La cuota total mensual propia-
mente dicha, indicada por el sis-
tema de pago seleccionado (C).

b) Elvalor del seguro de vida, el cual
depende de la edad del usuario y
del saldo remanente en pesos.
Este seguro se calcula y se paga
en pesos (SV).

¢) El seguro de incendio, el cual de-
pende del avalio de la propiedad
que haga la CAV. Se paga en pe-
sos (SI).

d) El segurc de terremoto, el cual
depende de la zona geografica del
inmueble y del avaldo de la pro-
piedad que haga la CAV. Se paga
en pesos (STJ.).

El propietario, para cubrir su compro-
miso con la CAV dispone de su ingre-
80 familiar el cual se puede modifi-
car a lo largo de los afios del crédito
en forma anual. Si se plantea una
variacion en ingreso familiar equiva-
lente al indice de precios del consu-
midor se puede expresar el ingreso
familiar en el afio “j” mediante la ex-
presién:

ESTUDIOS
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J
IF,=IF, L (I+IPC)  (2)

Donde: IFj = Ingreso familiar men-
sual durante los meses del
afio j.
IF, = Ingreso familiar men-
sual al iniciar el proceso.

IPC, = Indice de precios al
consumidor en el afio “i”.

Las CAVs han definido una relacién
entre el IF_ y el valor del préstamo
solicitado, a través de un factor de-
nominado Ingreso Familiar Minimo
exigido por millén de préstamo

(IFMEM) o sea que
IF, = (IFMEM) (valor del prés-
tamo en millones) 3)

Ahora el pago total que el usuario del
crédito hipotecario debe hacer en el
mes “j” de cualquier afio (PT) estara
dado por:

PTJ. = CJ. + SVj +SIj + STJ. 4)

Por lo tanto para determinar la frac-
cién del ingreso familiar que esté
comprometida en el pago de la obli-
gacion hipotecaria, se puede usar la
ecuacion:

f = PT/IF, (5)
J ) }

Como PT, depende de variables como
correccion monetaria, interés en
UPAC, periodo de pago, magnitud del
préstamo, valor de la propiedad, y
sistema de pago; e IFJ. depende de:
Valor del préstamo, Ingreso familiar
minimo exigido IFMEM) e IPC, es
importante analizar el efecto que so-
bre f tienen estas variables con el
proposito de determinar:

a) Latendencia generaldef alolar-
go del tiempo.




b) El valor méximo de f. para poder
determinar si es 0 no es pagable.

¢) El efecto de las variables indica-
das sobre f;

5. RESULTADOS

Para el andlisis numérico se decidié
analizar una situacién especifica to-
mada de la realidad, que se puede
enunciar en los siguientes términos:

“Una persona de 32 afios decide ad-
quirir una vivienda y luego de pa-
gar la cuota inicial queda con un
préstamo de 5000 UPAC, que a la
fecha de adquirirlo, dado que el va-
lor del UPAC era $11.069,13 equiva-
len a $55.345.650. El crédito es a 15
afios. Se prevé una correccién mone-
taria del 16.99% anual, un interés
en UPAC del 13% anual. La vivien-
da va a estar ubicada en la zona 2
(Valle del Cauca) y el avalio inicial
para propésitos de seguros de incen-
dio y de terremoto ser4 el valor del
préstamo (aproximadamente el 70%
del valor comercial del inmueble). El
ingreso familiar al momento de ad-
quirir el préstamo es de $2’768.000,
que da un ingreso familiar minimo
exigido de $45.000/millén de présta-
mo. Se supondra que tanto el avalao
comercial como el ingreso familiar
creceran al 19% anual que se ha es-
timado como el valor del indice de
precios al consumidor para el perio-
do en analisis”.

De los graficos 3.1 a 3.13 correspon-
dientes a los trece sistemas de amor-
tizacién, se observan los siguientes
hechos:

a) En todos los sistemas la fraccién
del ingreso familiar dedicada al
pago de la obligacién tributaria

presenta una tendencia decrecien-
te, 0 sea que en todos los casos a
medida que pasa el tiempo el es-
fuerzo econémico de la familia se
reduce.

b) En la mayoria de los sistemas la
fraccién de ingreso familiar dedi-
cada al cubrimiento de la obliga-
cién hipotecaria es inferior al 40%
para todo el horizonte de tiempo.

¢) En algunos sistemas (1.2,2.1, 4.1
y 4.4) las fracciones de ingreso
familiar dedicadas al cubrimien-
to de la obligacién en los prime-
ros afios son un poco superiores
al 40% pero antes del tercer afio
estan por debajo del 40%.

d) Al cabo de tres afios, en todos los
sistemas, la fraccién del ingreso
familiar dedicada al pago de la
cuota se ha reducido a menos del
35% y al cabo de seis afios estd
por debajo del 25%.

Estas conclusiones, que parecen ir en
contravia de la situacién que estan
viviendo muchos usuarios del siste-
ma UPAC, surgen obviamente de las
situaciones de base tomadas y en es-
pecial de los siguientes supuestos:

a) Ingreso familiar adecuado al ni-
vel de préstamo y con un creci-
miento equivalente a un IPC =
19% anual.

b) Correccién monetaria inferior al
IPC y relativamente baja en rela-
cion con lo ocurrido en los tltimos
anos.

¢) Tasa de interés en UPAC relati-
vamente baja, en comparacién con
la aplicada en los ltimos afios.

En el trabajo investigativo se hicie-
ron mucho més simulaciones y an4-
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lisis de sensibilidad de los enuncia-

dos en este articulo. Dichas simula-
ciones indican que el sistema UPAC
puede ser manejable en la medida en
que existan ciertas normas en el va-
lor de la correccién monetaria, de la
tasa de interés en UPAC, del nivel del
préstamo en funcién del ingreso fa-
miliar real y un crecimiento continua-
do de dicho ingreso familiar real.

Ahora la pregunta es: ;Cudles son
esas normas?

a) Enlo que hace relacién a la conti-
nuidad del ingreso familiar, el
principio es muy simple: si el in-
greso del usuario se ve interrum-
pido por pérdida del salario o por
un mal funcionamiento de los ne-
gocios, ni el sistema UPAC, ni nin-
gun otro sistema le puede evitar
el verse en dificultades. Aqui la
tnica opcién es el seguro por pér-
dida de ingreso familiar, el cual
cubrird unos meses y dard una
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espera al problema. Esta opcién
va se esta ofreciendo en el merca-
do hipotecario colombiano con cu-
brimiento hasta de un afio.

En lo atinente a la correccién mo-
netaria, se observa que correccio-
nes monetarias iguales o menores
al IPC generan que la fraccién del
ingreso familiar dedicada al pago
de la obligacién presenta tenden-
cias decrecientes, y hace que to-
dos los sistemas sean muy mane-
jables aun a tasas de interés rela-
tivamente altas como las analiza-
das. Se observa que correcciones
monetarias del orden del 30%
anual o superiores son muy peli-
grosas pues la fraccién en algu-
nos casos es creciente y en muchos
otros llega a fracciones tan altas
que hace que sea imposible cubrir
la obligaci6n.

Esto plantea la conveniencia de
volver a la definicién original de



c)

d)

la correccién monetaria que era el
estar directamente relacionada
con el IPC.

En cuanto a las tasas de interés
se observa que la fraccién del in-
greso familiar dedicada al pago de
la obligacién no es tan sensible a
esta variable. En general con in-
tereses inferiores al 12% se garan-
tizan en todos los sistemas frac-
ciones menores al 40% luego de
24 meses. En muchos sistemas la
fraccién es siempre menor que el
40%.

Esto plantea la posibilidad de dar-
le a las CAV la opcién de cobrar
entre el 8 y el 10% anual que es
en cualquier sistema financiero
un excelente margen de interme-
diacién. Es conveniente recordar
que el sistema UPAC se inicié con
7% anual y las CAVs no se que-
braron. Por lo tanto, se podria vol-
ver a reconocer algunos puntos a
los ahorradores (2 6 3% anual) y
dejar los otros seis o siete puntos
para gastos y utilidad de las
CAVs. Un interés entonces en el
rango 8 - 10% podria ser un inte-
rés aceptable y rentable para las
dos partes.

En el caso del IPC, se nota que
con IPC superior al 15% anual, se
puede mantener la fraccién de in-
greso dedicado al pago de la obli-
gacién hipotecaria, en niveles in-
feriores al 40% y con tendencia
decreciente. IPC inferiores al 10%
son muy peligrosos pues generan
un crecimiento desaforado de la
fraccion. Lo importante aqui es
mantener cercania antes de IPC
y CM y el sistema funciona bien.

e) En lo que hace relacién al ingre-
so familiar minimo exigido por
cada millén de pesos prestados
(IFMEM) se aprecia que se re-
quiere como tope minimo $40.000/
millén, pues de otra manera las
fracciones del ingreso familiar
dedicadas al pago de la obliga-
ci6én serian excesivamente altas
y practicamente impagables.

En esta variable ha estado uno de
los errores bésicos de aplicacién
del sistema y es que tanto usua-
rios como CAVs no han sido lo su-
ficientemente estrictos en ella y
se han otorgado créditos con in-
gresos familiares por millén infe-
rior a este tope, lo cual ha origi-
nado muchas de las situaciones
criticas que estamos viviendo.

CONCLUSIONES

De todos los procesos de simulacién
realizados en esta investigacion, es
posible deducir las siguientes conclu-
siones:

1. El sistema UPAC brinda a los
usuarios una gama amplia de sis-
temas de pago, todos ellos con im-
plicaciones econémicas (costo de
capital) iguales, pero con diferen-
cias sustantivas en lo financiero:
cuotas, crecimiento de cuotas, sal-
dos, etc; lo cual le da al usuariola
posibilidad de buscar un sistema
de pago acorde con su nivel actual
y a sus expectativas de ingreso
familiar.

2. Elusuario debe estudiar, ojala con
la asesoria de la Corporacién y de
modelos como los aqui desarrolla-
dos, la conveniencia de un siste-
ma para su situacién particular
de ingreso familiar.

BICEST oan 27




. En la medida en que el ingreso
familiar del usuario esté acorde
con las especificaciones de las
Corporaciones de Ahorro y Vivien-
da, y siga una tendencia crecien-
te cercana al indice de precios del
consumidor, el sistema UPAC, sin
excesos en correccién monetaria
ni en tasas de interés, es un sis-
tema viable para el usuario, pues
la fraccién del ingreso familiar
que se debe dedicar para poder
pagar la obligacion hipotecaria es
en todos los sistemas decreciente
y en la mayoria de ellos inferior
al 40% del ingreso familiar.

. El haber introducido en el siste-

ma UPAC politicas de definicién
de correccién monetaria basadas
en el mercado financiero y no en
el indice de precios al consumidor
(IPC) desvirtué completamente la
politica del sistema UPAC y cau-
s6 los problemas que en los 1lti-
mos afios se han visto con sus
deudores.

. Otro factor de desfiguracién, aun-
que no tan significativo, fue la
elevacién excesiva de las tasas de
interés en UPAC, lo cual induda-
blemente eleva las cuotas que el
usuario debe pagar.

. El efecto conjugado de una correc-
cién monetaria superior al IPC y
una alta tasa de interés en UPAC
produjo unas tasas reales en pe-
s0s excesivas, que han sido en
buena parte la causa de las difi-
cultades de los usuarios.

. El aumento de los periodos de
pago no es solucién para el usua-
rio mientras no se modifique la
situacién de interés real, pues lo
dnico que hace es aplazar la si-
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tuacién de incapacidad del usua-
rio de hacer los pagos (Ver docu-
mento original para el sustento de
esta conclusién).

. El sistema UPAC, a tasas reales

razonables entre el 8% y el 10% y
con correcciones monetarias aso-
ciadas al IPC es perfectamente
viable y pagadero por el usuario.
Por ello la solucién no esta en
cambiar el sistema, ni en alargar
los plazos, ni en buscar cuotas
iniciales mas bajas; la solucién
estd en volver el sistema a su fi-
losofia original, que demostré ser
exitosa tanto para el sector de la
construccién, como para las CAVs,
como para los usuarios, como para
los ahorradores. Dicha filosofia se
podra plantear con tasas reales
inferiores al 10% anual y CM aso-
ciada al IPC lo cual generara frac-
ciones de ingreso familiar en ge-
neral menores del 40% y decre-
cientes a lo largo de los afios.

. Es fundamental para el éxito del

sistema, que las CAVs y los usua-
rios hagan claridad sobre la im-
portancia de un ingreso familiar
que realmente esté acorde con las
magnitudes de los créditos, pues
todo indica que los ingresos fami-
liares se inflan para la aprobacién
del crédito, pero no son reales, y
por ello se llega a situaciones de
imposibilidad de pago.

10. Otro de los factores que generé la

crisis del sistema fue el encareci-
miento excesivo de la vivienda,
que obligé a créditos muy altos,
para los ingresos familiares de los
usuarios.

11. Es necesario que las CAVs den

toda la flexibilidad en sistemas de



pago, para que se puedan adecuar
a los ingresos familiares. Ofrecer
sélo cuatro o cinco sistemas no es
un proceso conveniente.

12. Es necesario que las CAVs prepa-

ren mejor su personal de informa-
cién y de cartera con el propésito
de que realmente estén en capa-
cidad de asesorar al usuario so-
bre cudl es el sistema que mejor
se adecua a sus necesidades y a
sus posibilidades.

13. Es absolutamente necesario desa-

rrollar una campaiia de educacién
a los usuarios del sistema, con el
propésito de que logren entender
mejor los compromisos que estan
adquiriendo y no miren sélo la
primera cuota. Igualmente se
debe mejorar la informacién pu-
blicitaria de las CAVs, la cual es
escasa. E1 ICAV deberia, igual que
hacen las cooperativas, obligar a
todo usuario del sistema a tomar
un curso de capacitacién en el sis-
tema UPAC , para asi evitar al-
guna parte de los problemas.

14. Las CAVs deben tener software

disponible para los usuarios que
les permitan simular sus situa-
ciones y les ayuden a tomar la
decisién correcta al adquirir un
crédito hipotecario.
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INTRODUCCION

El objetivo principal del estudio esta
orientado a identificar cudles son los
factores que contribuyen a que en
Colombia se mantengan altas tasas
de interés, en comparacién con las
de los paises desarrollados y otros
que sean de condiciones similares al
nuestro.

El estudio se dedic6 basicamente a
larecopilacién y analisis de informa-
cién estadistica y, ademads, al uso de
recursos bibliograficos acerca de las
opiniones que tienen los analistas
del sistema financiero y las demas
personas que continuamente estdn
en proceso de evaluacién de dicho
sistema.

Consideramos entonces necesario
preparar en primer lugar un esque-

ma acerca de la estructura del siste-
ma financiero, diferenciando entre los
establecimientos de crédito, los inver-
sionistas institucionales y las entida-
des de servicios financieros. A su vez,
explicando las actividades basicas
que realiza cada uno de los estableci-
mientos de crédito, es decir, los ban-
cos, las corporaciones financieras, las
corporaciones de ahorro y vivienda y
las compariias de financiamiento co-
mercial.

En segundo lugar, se presentan los
distintos conceptos de tasa de inte-
rés nominal, efectiva y representati-
va del mercado, explicando la DTF,
TCC y TBS.! La tasa de interés pue-
de expresarse vencida o anticipada,
como también en forma mixta, que es
resultado de la combinacién de dos
tasas, caso el interés y la devaluacién,

1. DTF, TCC, TBS, son tasas de referencia del mercado colombiano sobre un promedio de captacién del mer-

cado.
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la inflacién o la correccién monetaria,
para luego terminar con la tasa (mar-
gen) de intermediacién.

En tercer lugar, definiremos los fac-
tores que han contribuido a que se
mantenga una tasa alta de interés.
Aqui, entonces, miramos la tasa de
interés real, la conformacién de
oligopolios en el sector financiero, el
encaje, la inflacién, el nimero de in-
termediarios, la estructura patrimo-
nial del sector financiero, la concen-
tracién de los recursos, el ahorro in-
terno y externo, ademas de la tasa de
cambio de pesos y délares.

En la cuarta parte, presentamos los
resultados del estudio. Con base en
la evaluacién del aparte anterior re-
currimos a realizar una interpreta-
cién del margen de intermediacién y
la tasa de interés, presentando las
metodologias utilizadas para su
célculo, de tal manera que podamos
interpretar si la alta tasa de interés
es factor para un margen de interme-
diacién superior al estdndar latino-
americano, o el caso de paises desa-
rrollados como Estados Unidos y Ca-
nadéd, evaluando también la tasa de
intermediacién con base en la mez-
cla de productos, debido a que no se
puede generalizar una tasa de capta-
¢i6n inelastica.

1. JUSTIFICACION

La investigacién sobre tasas de inte-
rés e intermediacién es un tema de
actualidad no solamente por los efec-
tos que produce sobre las decisiones
de los individuos, sino también sobre
el comportamiento de la economia de
un pais. Es por ello que la Universi-
dad Icesi y el Ceipa decidieron em-
prender un estudio acerca del com-
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portamiento de estas dos variables, de
las causas que inciden en su varia-
ci6én y los mecanismos que se han
seguido en los distintos paises en
América Latina para corregir las
distorsiones que se presentan en di-
chas variables. El proceso de estudio
se remitié basicamente a la recopila-
cién y andlisis de informaci6én esta-
distica, al uso de recursos bibliografi-
cos acerca de los resultados obtenidos
por expertos en el andlisis del siste-
ma financiero, a las personas que con-
tinuamente estdn en proceso de eva-
luacién de dicho sistema. Ademads, en
los resultados obtenidos en el estudio.

Consideramos entonces necesario pre-
parar en primer lugar, una presenta-
cién de los principales conceptos, cen-
trados primordialmente en la estruc-
tura del sistema financiero y la tasa
de interés.

En cuanto a la tasa de interés, se pre-
sentan los distintos conceptos de tasa
de interés nominal, efectiva y repre-
sentativa del mercado. Dicha tasa
puede expresarse vencida o anticipa-
da, como en forma mixta, que es re-
sultado de la combinacién de dos ta-
sas, caso el interés y la devaluacidn,
la inflacién o la correccién monetaria,
para después terminar con la tasa
(margen) de intermediacién.

Luego, evaluamos los factores que
han contribuido a que se mantenga
una tasa alta de interés. Aqui, enton-
ces, miramos la tasa de interés real,
la conformacién de oligopolios en el
sector financiero, el encaje, la infla-
cién, el nimero de intermediarios, la
estructura patrimonial del sector fi-
nanciero, la concentracién de los re-
cursos, el ahorro interno y externo,
ademads de la tasa de cambio de pesos
y délares.



Enla cuarta parte, con base en la eva-
luacién del aparte anterior, recurri-
mos a realizar una interpretacién de
los resultados obtenidos a la luz de
los conceptos presentados en el apar-
te tercero, relacionando las metodo-
logias utilizadas para su célculo, de
tal manera que podamos interpretar
sila alta tasa de interés es factor para
un margen de intermediacién supe-
rior al estindar latinoamericano, o
paises desarrollados, caso Estados
Unidos y Canada.

2. OBJETIVO

El objetivo principal de la investiga-
ci6én estd orientado a identificar cua-
les son los factores que contribuyen
a que en Colombia se mantengan al-
tas tasas de interés, en comparacion
con la de los paises desarrollados y
otros que sean de condiciones simila-
res al nuestro. De la misma manera
qué pasa con la tasa de intermedia-
¢i6én, sobre todo porqué se ha mante-
nido tan alta, y si existe un buen ni-
vel de correlacién entre la tasa de in-
terés y dicha tasa de intermediacién.

3. CONCEPTOS

Aqui vamos a desarrollar tres pun-
tos basicos; la estructura del sistema
financiero colombiano, la tasa de in-
terés y los factores determinantes de
las altas tasas de interés y los mar-
genes de intermediacién.

3.1 Estructura del sistema financiero
colombiano

El sistema financiero colombiano se
encuentra integrado por una serie de
subsectores claramente identifica-
bles. No obstante, con las medidas
que se han venido tomando, como la

Ley 45 de 1990 de reforma financie-
ra y la Constitucién Politica de 1991,
esa direrenciacién tiende a ser poco
observable, por el hecho de que dichas
instituciones vienen realizando acti-
vidades bastante similares. Atdn asi,
los grandes grupos del sistema finan-
ciero son: establecimientos de crédi-
to, inversionistas institucionales y
entidades de servicios financieros.
Ademas, existen unas unidades cen-
trales, encargadas de implementar y
disefiar directrices en asuntos tales
como la politica monetaria y esto de-
bidamente apoyado por las entidades
de vigilancia y control.

De acuerdo con el parrafo anterior, el
orden de tratamiento ser4 el siguien-
te: instituciones de politica moneta-
ria, entidades de vigilancia y control,
establecimientos de crédito, inversio-
nistas institucionales y entidades de
servicios financieros.

3.1.1 Instituciones de politica
monetaria. Consecuente con los ob-
jetivos de la politica de modernizacién
y fortalecimiento del sistema finan-
ciero, el Estado colombiano desregulé
parcialmente esta actividad econémi-
ca como parte de la estrategia que
busca generar una mayor competen-
cia que a su vez propicie mejores ni-
veles de eficiencia.

El articulo 372 de la Constitucién
Colombiana de 1991, determiné que
la Junta Directiva del Banco de la
Republica seria la autoridad cambia-
ria, monetaria y crediticia que vela-
ré por el mantenimiento de la capa-
cidad adquisitiva de la moneda y de-
bera preocuparse por controlar la in-
flacién, utilizando para ello los ins-
trumentos bajo su control, a saber: la
politica monetaria y crediticia (es

ESTUDIOS
GERENCIALES

33

& ICES|



decir, tasas de interés, venta de pasi-
vos no monetarios y encajes).

3.1.2 Entidades de vigilancia y
control. Las entidades de vigilan-
cia y control se integran en Colombia
por la Superintendencia Bancaria,
Banco de la Reptiblica y el Ministe-
rio de Hacienda. Procedemos a hacer
una breve presentacién de ellas.

3.1.2.1 La Superintendencia Banca-
ria es la encargada de ejercer la vigi-
lancia y control de las instituciones
financieras en Colombia. Es un orga-
nismo de caracter técnico, adscrito al
Ministerio de Hacienda y Crédito
Pdblico, que en su calidad de autori-
dad de supervisién de la actividad fi-
nanciera y aseguradora, tiene a su
cargo, entre otros, los siguientes ob-
jetivos:

1. Asegurar la confianza pidblica en
el sistema financiero.

2. Velar porque las instituciones que
lo integran mantengan perma-
nentemente solidez econdémica y
coeficientes de liquidez apropia-
dos para atender sus obligaciones.

3. Supervisar de manera integral la
actividad de las entidades some-
tidas a su control y vigilancia, no
sélo respecto del cumplimiento de
las normas y regulaciones de tipo
financiero, sino también en rela-
cién con las disposiciones de tipo
cambiario.

4. Velar por la adecuada prestacién
del servicio financiero, esto es, que
su operacién se realice en condi-
‘ciones de seguridad, transparen-
cia y eficiencia.

5. Procurar que en el desempeiio de
las funciones de inspeccién y vi-
gilancia, se le dé la atencién
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adecuada al control del cumpli-
miento de las normas que dicte la
Junta Directiva del Banco de la
Republica, excepto las cooperati-
vas de ahorro y crédito que al
igual que el resto del sector soli-
dario son vigiladas por el Depar-
tamento Administrativo Nacional
de Cooperativas - Dancoop.

3.1.2.2 Banco de la Repuiblica. Es una
persona juridica de derecho piblico.
Ejerce las funciones de banca central.
De acuerdo con la Ley 31 de 1992,
debe velar por el mantenimiento de
la capacidad adquisitiva de la mone-
da, conforme a las normas previstas
en el articulo 373 de la Constitucién
Politica.

Para cumplir este objetivo, la Junta
Directiva del Banco de la Republica
adoptard metas especificas de infla-
cién, que deberan ser siempre meno-
res a los dltimos resultados registra-
dos, utilizar4 los instrumentos de las
politicas a su cargo y hara las reco-
mendaciones que resulten conducen-
tes a ese mismo propdsito.

3.1.2.3 Ministerio de Hacienda. Le
corresponde formular y desarrollar en
nombre del gobierno nacional, las
politicas del Estado en materia fis-
cal, tributaria, aduanera, de crédito
publico, presupuestal de ingresos y
gastos y de tesoreria.

3.1.3 Los establecimientos de cré-
dito. Tienen como caracteristicas la
captacién y colocacién masiva de di-
nero. A este grupo se incorporan: Ban-
cos, Corporaciones Financieras, Cor-
poraciones de Ahorro y Vivienda,
Comparias de Financiamiento Co-
mercial, Organismos Cooperativos de
Grado Superior, Cooperativas de Aho-
rroy Crédito y otras entidades de cré-
dito especial.




3.1.4 Los inversionistas institucio-
nales. Pueden captar y colocar dine-
ro del publico, pero no puede ser ni
habitual ni masivo. Entre los inte-
grantes de este grupo estan: Almace-
nes Generales de Depésito, Socieda-
des de Capitalizacién, Sociedades Fi-
duciarias, Sociedades de Leasing,
Sociedades de Factoring, Sociedades
Administradoras de Fondos, Socieda-
des Administradoras de Fondos de
Pensiones y Cesantias, Fondos o En-
tidades de Seguridad Social Adminis-
tradora del Régimen Solidario de pri-
ma media con prestacién definida,
Financiera de Desarrollo Territorial
S.A. —Findeter—, Compatfiias de Segu-
ros, Cooperativas de Seguros, Socie-
dades de Reaseguros, Corredores de
Seguros y Reaseguros.

3.1.5 Finalmente hallamos las Enti-
dades de servicios financieros,
que son instituciones que aunque no
realicen la intermediacién financie-
ra, facilitan el proceso. Entre ellas se
encuentran Bolsas de Valores y Co-
misionistas de Bolsa.

Vamos a sefialar las funciones bési- -

cas de cada una de las instituciones
integrantes de los establecimientos
de crédito, por ser las organizaciones
que producen una mayor incidencia
sobre el comportamiento de la tasa
de interés y el margen de interme-
diacidn.

Establecimientos Bancarios. Las pa-
labras Banco Comercial significan un
establecimiento que hace el negocio
de recibir fondos de otros en depésito
general y de usar éstos, junto con su
propio capital, para prestarlo y com-
prar o descontar pagarés, giros o le-
tras de cambio. Partiendo de lo ante-
rior, el Estatuto Organico del siste-
ma financiero colombiano, define

como establecimientos bancarios a
aquellas instituciones financieras que
tienen por funcién principal la cap-
tacion de recursos en cuenta corrien-
te, asi como la captacién de otros de-
pésitos a la vista o a término, con el
objeto primordial de realizar opera-
ciones activas de crédito. El capital
minimo exigido para un estableci-
miento bancario era de $8.000 millo-
nes al mes de abril de 1994 y est4 cre-
ciendo anualmente en proporcién al
IPC. Adem4s, deberan constituir una
reserva legal que ascendera por lo
menos al 50% del capital suscrito.

Los establecimientos bancarios pue-
den constituir y mantener las si-
guientes secciones:

a. Seccién bancaria, para la ejecu-
cién de negocios bancarios y co-
merciales.

b. Seccién de ahorros para recibir
pequefias economias en depésito,
a término y a interés, y para in-
vertirlas en obligaciones especial-
mente seguras.

Con sujecién a las restricciones y li-
mitaciones impuestas por las leyes,
todo establecimiento bancario esta
autorizado para realizar las siguien-
tes operaciones:

a. Descontar o negociar pagarés, gi-
ros, letras de cambio y otros titu-
los de deuda.

b. Recibir depésitos en cuenta co-
rriente, a término y de ahorros,
conforme a las previsiones conte-
nidas en el Cédigo de Comercio y
en el Estatuto Orgénico.

c. Cobrar deudas y hacer pagos y
traspasos.

d. Comprar y vender letras de cam-
bio y monedas.
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Otorgar crédito.

Aceptar para su pago, en fecha
futura, letras de cambio que se
originen en transacciones de bie-
nes correspondientes a compra-
ventasmacionales o internaciona-
les.

Expedir cartas de crédito.

Recibir bienes muebles en depé-
sito para su custodia, segin los
términos y condiciones que el mis-
mo banco prescriba, arrendar
cajillas de seguridad para la cus-
todia de tales bienes.

Tomar préstamos dentro y fuera
del pais, con las limitaciones se-
fialadas por las leyes.

Obrar como agentes de transfe-
rencia de cualquier persona y en
tal caracter, recibir y entregar di-
nero, traspasar, registrar y refren-
dar titulos de acciones, bonos u
otras constancias de deudas.

Celebrar contratos de apertura de
crédito, conforme a lo previsto en
el Cédigo de Comercio.

Otorgar avales y garantias con
sujecién a los limites y prohibicio-
nes que establezca la Junta del
Banco de la Republica.

. Adquirir y vender las divisas que

deban ser transferidas o negocia-
das por conducto de los interme-
diarios del mercado cambiario, asi
como aquellas que no obstante
estar exentas de esa obligacién,
los canalicen voluntariamente por
intermedio del mismo.

Celebrar operaciones de compra
y venta de divisas y de titulos re-
presentativos de las mismas con
el Banco de la Republica y los de-
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mds agentes autorizados para
realizar operaciones de compra y
venta de divisas de manera pro-
fesional.

Obtener financiacién en moneda
extranjera de entidades financie-
ras del exterior o mediante la co-
locacién de titulos valores en el
exterior, para realizar las opera-
ciones activas de crédito en mo-
neda extranjera que expresamen-
te se les autorice.

No podrén tomar o poseer en nin-
gtin tiempo més del 10% del total
de las acciones de otro estableci-
miento bancario, como garantia
adicional de empréstitos, ni una
cantidad de tales acciones que
exceda de 10% del capital pagado
y reservas del primero.

Recibir depésitos en moneda ex-
tranjera de empresas ubicadas en
zonas francas, empresas de trans-
porte internacional, agencias de
viajes y de turismo, almacenes y
depésitos francos, entidades pu-
blicas que presten servicios por-
tuarios y aeroportuarios, personas
naturales y juridicas no residen-
tes en el pais, misiones diplomé-
ticas y consulares acreditadas
ante el gobierno de Colombia y or-
ganizaciones multilaterales, in-
cluidos los funcionarios de estas
ultimas. Estos dep6sitos no reque-
rirdn registro en el Banco de la
Repiiblica.

Otorgar créditos en moneda ex-
tranjera a residentes en el pais
en los términos autorizados por
la ley.

Hacer inversiones en el exterior,
de conformidad con las normas
aplicables y efectuar inversiones




financieras temporales y en acti-
vos financieros emitidos por enti-
dades bancarias del exterior dis-
tintas de sus filiales y subsidia-
rias, 0 en bonos y titulos emitidos
por gobiernos extranjeros que per-
mitan otorgar rentabilidad a su
liquidez en moneda extranjera.

t. Enviar o recibir pagos en mone-
da extranjera y efectuar remesas
de divisas desde o hacia el exte-
rior y realizar gestiones de cobro
o servicios bancarios similares.

u. Los bancos comerciales pueden
adquirir y conservar acciones de
las corporaciones financieras.

v. Los establecimientos bancarios
pueden promover y crear Corpo-
raciones de Ahorro y Vivienda; asi
como adquirir y conservar accio-
nes en las mismas.

Las Corporaciones Financieras.
Tienen por objeto fundamental la
movilizacién de recursos y la asigna-
cién de capital para promover la crea-
cién, reorganizacion, fusién, transfor-
macién y expansién de cualquier tipo
de empresas, como también para par-
ticipar en su capital, promover la par-
ticipacién de terceros, otorgarles fi-
nanciacién a mediano y largo plazo y
ofrecerles servicios financieros espe-
cializados que contribuyan a su de-
sarrollo.

De las empresas a que se refiere el
pérrafo anterior, se exceptian las ins-
tituciones sometidas al control y vi-
gilancia de la Superintendencia Ban-
caria, salvo las sociedades de servi-
cios financieros y los establecimien-
tos de crédito.

Luego, las Corporaciones Financieras
son aquellas instituciones que tienen
por funcién principal la captacién de

recursos a término, a través de depdsi-
tos o de instrumentos de deuda a pla-
zo, con el fin de realizar operaciones
activas de crédito y efectuar inversio-
nes con el objeto antes sefialado.

Las Corporaciones Financieras pue-
den adquirir y conservar acciones y
bonos obligatoriamente convertibles
en acciones de establecimientos de
crédito y en sociedades de servicios
financieros.

Las Corporaciones Financieras, en
relacién con las empresas en las cua-
les pueden cumplir su objeto, reali-
zan las siguientes operaciones:

a. Promover su creacién, reorgani-
zacién, fusi6n, transformacién y
expansién, mediante las opera-
ciones autorizadas por las nor-
mas legales.

b. Suscribir y adquirir acciones o
bonos obligatoriamente converti-
bles en acciones, bien sea de emi-
sién primaria o de mercado secun-
dario, emitidos por dichas empre-
sas, pudiendo garantizar o no la
colocacién del total o de una par-
te de tales documentos.

c. Efectuar las operaciones de cam-
bio exterior autorizadas por la ley,
y en particular abrir cartas de cré-
dito y conceder crédito en mone-
da extranjera, con objeto exclusi-
vo de financiar operaciones de co-
mercio exterior de las empresas,
para lo cual podran obtener cré-
dito de entidades financieras del
exterior.

d. Servir de intermediario de recur-
sos en moneda legal o extranjera,
contratados o administrados por
el Banco de la Reptblica o cual-
quier otra entidad.
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e. Negociar titulos representativos

de capital a los activos de socie-
dades que afronten quebrantos de
solvencia o liquidez, en cuyo caso
la Corporacién Financiera corres-
pondiente podra obtener financia-
cién para adquirirlos. Igualmen-
te, podran promover la reorgani-
zacién, fusién, transformacion y
expansién de la sociedad corres-
pondiente, mediante aportes de
capital, financiacién o garantia de
sus operaciones, todo con el fin de
proceder a su venta.

Captar ahorro mediante la emi-
sién de certificados de depésito
a término. Estos certificados ten-
drén un plazo no inferior a tres
meses, seran irredimibles antes
de su vencimiento y si no se ha-
cen efectivos en esa fecha, se en-
tenderan prorrogados por un tér-
mino igual al inicialmente pac-
tado.

Descontar, aceptar y negociar
toda clase de titulos emitidos a
favor de las empresas, con plazo
mayor de un afio, siempre y cuan-
do correspondan a financiar por
parte del vendedor, a mds de un
afio, en el momento en que se efec-
tue la operacién y se refieran a
bienes distintos a automotores de
servicio particular.

Emitir bonos de garantia general
en moneda nacional.

Obtener crédito del Banco de la
Republica en los términos y con-
diciones que sefiale la Junta Di-
rectiva del Banco.

Prestar asesoria diferente de la
vinculada a operaciones especifi-
cas de crédito o de capitalizacién,
celebradas por la respectiva cor-
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poracién financiera con dichas
empresas, tales como promocién
y obtencién de nuevas fuentes de
financiamiento; reestructuracién
de pasivos; definicién de la estruc-
tura adecuada de capital, fusio-
nes, adquisiciones y privatizacio-
nes; preparacién de estudios de
factibilidad y prospectos para la
colocacién de acciones y bonos;
asesoria para la ejecucién de nue-
vos proyectos, consecucién de nue-
vas tecnologias e inversiones, y en
general prestar servicios de con-
sultoria.

Aprobar préstamos a personas
naturales o juridicas para finan-
ciar la adquisicién de acciones y
bonos obligatoriamente converti-
bles en acciones de sociedades
anénimas nacionales.

Otorgar préstamos a personas
naturales, colombianas o extran-
jeras, domiciliadas en el pais,y a
personas juridicas nacionales
para financiar la adquisicién de
nuevas emisiones de acciones.

. Adquirir y mantener acciones de

empresas exportadoras. Para el
efecto, las corporaciones financie-
ras podrin obtener crédito de
Bancoldex (Banco de Comercio
Exterior).

Captar ahorro mediante la emi-
sién de certificados de depdsito a
término. Estos certificados ten-
drian un plazo no inferior a un
mes, seran irredimibles antes de
su vencimiento y si no se hacen
efectivos en esa fecha, se enten-
deran prorrogados por un térmi-
no igual al inicialmente pactado.

Corporacioén de ahorro y vivienda.
Son aquellas instituciones que tienen




por funcién principal la captacién de
recursos para realizar primordialmen-
te operaciones activas de crédito hi-
potecario de largo plazo mediante el
sistema de valor constante.

En su creacién se definieron dos ob-
jetivos; Uno, crear una herramienta
efectiva de ahorro monetario: el se-
gundo, disponer de un novedoso y
exclusivo instrumento para financiar
los programas de vivienda.

La base fundamental del sistema es
la correccién monetaria, que garan-
tiza el poder adquisitivo de los re-
cursos que los ahorradores depositan
en las corporaciones de ahorro y vi-
vienda, y a su vez, permiten a éstas,
colocar recursos a mediano y largo
plazo, que fue la unica posibilidad
para que hoy més de 1.5 millones de
familias ya tengan y disfruten de
techo propio.

Las corporaciones de ahorro y vivien-
da podran otorgar préstamos sola-
mente para los siguiente fines:

a. Construccién de vivienda propia
o para la venta, incluyendo pro-
duccién de viviendas prefabrica-
das.

b. Proyectos de renovacién urbana,
incluida la adquisicién de los in-
muebles necesarios para desarro-
llarlos.

¢. Adquisicién de vivienda usada,
reparacion, subdivisién o amplia-
cién de vivienda usada, propia o
para la venta, lo mismo que la
adquisicién de las unidades de
vivienda resultantes.

d. Adquisicién de viviendas proyec-
tadas, en proceso de construccién
o ya concluidas, incluso las prefa-
bricadas.

e. Obras de urbanismo.

f. Adquisicién de lotes que cuenten
con servicios de alcantarillado,
acueducto, energia eléctrica y vias
pavimentadas.

g. Construccién o adquisicién de edi-
ficaciones distintas de vivienda
tales como locales, oficinas, par-
queaderos, hoteles, bodegas, in-
cluyendo el componente de cons-
truccién de proyectos de inversion
en los sectores industrial, turisti-
€0, agropecuario y minero.

h. Préstamos para inversion garan-
tizados con hipoteca sobre vivien-
da o con hipoteca sobre inmuebles
diferentes de vivienda.

i. Captar recursos por medio de cer-
tificados de depédsito a término,
en las mismas condiciones auto-
rizadas a los establecimientos
bancarios.

J. Abrir cartas de crédito sobre el

interior o exterior, en moneda le-
gal o extranjera, siempre y cuan-
do, en este idltimo caso, tengan
como propésito financiar operacio-
nes de cambio exterior, con suje-
cién a las regulaciones cambiarias
correspondientes.

k. Otorgar créditos de consumo a
través de tarjetas de crédito, se-
gun las condiciones y requisitos
que las normas establecen para
las mismas operaciones de los es-
tablecimientos bancarios.

1. Las CAV disponen de dos instru-
mentos para la captacién de aho-
rro del valor constante:

m. La cuenta de ahorro de valor cons-
tante.
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El certificado de ahorro de valor
constante, el cual no podra ser
expedido al portador.

Las corporaciones estan autoriza-
das para recibir depésitos ordina-
rios, en los cuales no se estipula-
ra correccién monetaria alguna.

Las CAV (Resolucién 915 de 1993)
podran captar recursos mediante
depésitos de ahorros, a la vista o
a término, en las mismas condi-
ciones autorizadas para los esta-
blecimientos bancarios. Estas
operaciones no podran estipularse
en unidades de poder adquisitivo
constante, UPAC.

Emitir bonos de vivienda, en los
cuales podran invertir las compa-
fifas de seguros de vida, las socie-
dades de capitalizacién y otras
corporaciones de ahorro y vivien-
da.

Las CAV podridn efectuar, como
intermediarias del mercado cam-
biario, operaciones de compra y
venta de divisas y las demads ope-
raciones de cambio que autorice
la Junta Directiva del Banco de
la Repiiblica.

Estdn siendo autorizadas para
que a partir de 1997 se convier-
tan en bancos hipotecarios.

Los excesos de liquidez tinicamen-
te podran ser utilizados en:

Inversiones en TES (Titulos de
Tesoreria) emitidos por el Gobier-
no Nacional o en titulos emitidos
por el Banco de la Republica ad-
quiridos directamente o en el mer-
cado secundario.

Inversiones en titulos inscritos en
las bolsas de valores distintos de
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bonos, papeles comerciales y ac-
ciones.

Compaiiias de financiamiento
comercial. Se consideran como ta-
les las instituciones que tienen por
funcién principal captar recursos
mediante depédsitos a término, con el
objeto primordial de realizar opera-
ciones activas del crédito para facili-
tar la comercializacién de bienes o
servicios.

Las operaciones autorizadas a estas
compaiiias, en desarrollo de su obje-
to principal, son:

a. Captar ahorro a través de depdsi-
to a término. Los titulos respecti-
vos seran nominativos y de libre
negociacién, no podrdn tener pla-
zos inferiores a un mes y sélo po-
drdn redimirse en la fecha de su
vencimiento. En caso de que no se
hagan efectivos en dicha fecha, los
certificados se entenderan prorro-
gados por un término igual al ini-
cialmente pactado.

b. Negociar titulos valores emitidos
por terceros, distintos de sus ge-
rentes, directores y empleados.

c¢. Otorgar préstamos.

d. Comprar y vender titulos repre-
sentativos de obligaciones emiti-
das por entidades de derecho pi-
blico de cualquier orden.

e. Colocar, mediante comisién, obli-
gaciones y acciones emitidas por
terceros en las modalidades auto-
rizadas por el gobierno nacional.

f. Otorgar financiacién mediante la
aceptacién de letras de cambio, li-
bremente negociables, no renova-
bles y sélo podran originarse en
transacciones de compraventa de
bienes en el interior.




Otorgar avales y garantias en los
términos que para el efecto auto-
ricen la Junta Directiva del Ban-
co de la Repiiblica y el gobierno
nacional, cada uno segun sus fa-
cultades legales.

. Efectuar operaciones de compra
de cartera o factoring sobre toda
clase de titulos.

Efectuar, como intermediarios del
mercado cambiario, operaciones
de compra y venta de divisas y las
dema4s operaciones de cambio que
autorice la Junta Directiva del
Banco de la Repiblica, que dicta-
ra las regulaciones pertinentes.

Realizar operaciones de leasing
hasta el porcentaje maximo que
sefiale el gobierno nacional. Para
que las operaciones de arrenda-
miento se realicen, de acuerdo con
su propia naturaleza, se sujetaran
a las siguientes reglas:

Los bienes que se entreguen en
arrendamiento deberdn ser de
propiedad de la compaiiia arren-
dadora.

. No podrdan asumir el manteni-
miento de los bienes entregados
en arrendamiento financiero, ni
fabricar o construir bienes mue-
bles e inmuebles. °

. El contrato de «lease back» o

retroarriendo s6lo podra versar
sobre activos fijos productivos,
equipos de cémputo, maquinaria
o vehiculos de carga o transporte
publico, o sobre bienes inmuebles,
el valor de compra del bien objeto
del contrato debera cancelarse de
contado.

. El arrendamiento no podra versar
sobre documentos de contenido

crediticio, patrimonial, de parti-
cipacion o representativos de mer-
caderias, tengan éstos o no el ca-
racter de titulos valores.

k. Las empresas de financiamiento
comercial podran, igualmente, ce-
lebrar contratos de arrendamien-
to sin opcién de compra, los cua-
les se sujetaran a las disposicio-
nes comunes sobre el particular.

3.2 Definicion de tasas

de interés

3.2.1 Tasa de interés. La tasa de
interés refleja el costo de oportunidad
de entregar una suma de dinero hoy
para recuperarla en el futuro. En este
sentido, la tasa de interés mide no
solamente la productividad del capi-
tal sino también las expectativas de
la desvalorizacién del dinero o sea la
inflacién esperada por lo menos refe-
rente a las tasas de largo plazo.

Esta tasa de interés tiene muy diver-
sas formas de expresarse como tasa
nominal, tasa efectiva y tasa repre-
sentativa del mercado. La tasa nomi-
nal es la que acuerdan dos o més per-
sonas en una transaccién. La tasa
efectiva es aquella que se liquida
exactamente sobre una transaccién.
La tasa representativa es la que se
expresa a la luz de un promedio de la
tasa de captacién en el mercado do-
méstico expresadas como DTF, TCC
y TBS.

La DTF, es la tasa de los depésitos a
término fijo, expresada como un pro-
medio, de los Bancos, Corporaciones
Financieras, y Compaifias de Finan-
ciamiento Comercial.

La TCC es la tasa de los depésitos a
término, expresada como un prome-
dio, de las Corporaciones Financieras.
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La TBS es la tasa bésica de la Super-
intendencia Bancaria. Es establecida
por la misma Superintendencia como
resultado de la tasa de captacién pro-
medio de la banca comercial y las
compaiiias de financiamiento comer-
cial y calculada con base en los depé-
sitos a término. Dadas las situaciones
anteriores, las expresiones se pueden
manifestar de la siguiente manera:
dada una expresién del 30% anual,
trimestre vencido. Quiere decir que
el 30% anual es una tasa nominal
para el afio y se capitaliza por trimes-
tre vencido. Entonces, la tasa efecti-
va anual corresponde a (1.075)*- 1 =
33.5%. La tasa del trimestre que co-
rresponde al 7.5%, es una tasa efec-
tiva y nominal simultdneamente.

Para efectos, en el analisis de nues-
tro estudio asumiremos siempre la
tasa en forma efectiva. De tal mane-
ra que nos permita obtener las con-
clusiones pertinentes. Las tasas DTF
y TCC en Colombia, son expresadas
en forma nominal, lo cual para efec-
tos comparativos no tiene sentido.

La tasa de interés también puede
expresarse como vencida o como an-
ticipada. Se considera vencida cuan-
do dicha tasa se liquida después de
utilizar el capital. Se considera anti-
cipada cuando se liquida antes de dis-
poner del capital.

También, puede resultar una tasa
mixta cuando a dicha tasa vincula-
mos ademais de la tasa de interés, otra
que puede ser la tasa de devaluacion,
la inflacién o la correccién moneta-
ria, ya sea, cada una en forma inde-
pendiente o simultdneamente.

Particularmente, en el caso colombia-
no, se utiliza la correccién monetaria
como una forma de recuperar la pér-
dida del poder adquisitivo.
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3.2.2 Tasa de captacion (pasiva):
Es la tasa de interés que las entida-
des financieras le reconocen a los
ahorradores por sus depésitos a la
vista y a término.

3.2.3 Tasa de colocacion (activa):
Es la tasa de interés que las entida-
des financieras cobran cuando otor-
gan un crédito a sus deudores.

3.2.4 Tasa de intermediacién: Es
la diferencia entre la tasa de coloca-
cién (préstamos) y la tasa de capta-
ci6én (ahorros) la cual marca el mar-
gen bruto de utilidad en la interme-
diacion financiera. Para efectos
ilustrativos se plantean tres formas
de registrar los margenes de inter-
mediacién. La primera corresponde
a la forma mas elemental, que es la
diferencia entre la tasa de captacién
y el precio por la colocacién; un se-
gundo método consiste en obtener la
relacién entre los intereses netos
frente a los recursos colocados y un
tercer método es la relacién entre co-
misiones e intereses netos frente al
total de recursos intermediados. Pos-
teriormente, mostraremos el efecto
de estas medidas, y el método de la
mezcla.

3.2.5 Productos de captacion
(ahorros): Las entidades financieras
captan ahorros en las siguientes mo-
dalidades:

Ahorro a la vista, mediante el cual el
depositante tiene disponibilidad in-
mediata de su dinero mediante
chequera girable, libreta de ahorros
o transferencia automdtica (cajeros
sistematizados).

Ahorro a término, constituyendo un
certificado de depésito a término fijo
el cual reconoce mayor interés que los
depésitos a la vista debido al mayor




costo de oportunidad que genera el
no poder disponer inmediatamente de
los recursos en cualquier momento.

Apertura de cartas de crédito sobre
el interior o exterior, en moneda le-
gal o extranjera, siempre y cuando,
en este ltimo caso, tengan como pro-
pésito financiar operaciones de co-
mercio exterior, con sujecién a las re-
gulaciones cambiarias correspon-
dientes.

Otorgamiento de aceptaciones, previa
presentacién de documentos que re-
flejen que la relacién causal que ha
dado lugar a la emisién del titulo va-
lor, es una compra venta de cierta
mercaderia, con identificacién plena
del girador y del tenedor inicial de
aquel.

3.2.6 Productos de colocacion
(préstamos): Los créditos general-
mente se pueden clasificar como de
consumo, comerciales, hipotecarios y
de fomento.

El crédito de consumo se destina a
compra de electrodomésticos, vehicu-
lo, para viajes y recreacién entre
otros.

El crédito comercial es utilizado ge-
neralmente por las empresas y por
personas naturales dedicadas a ac-
tividades mercantiles.

El crédito hipotecario es el préstamo
para vivienda con garantia real (hi-
poteca) del bien a adquirir general-
mente.

Por tultimo el crédito de fomento se
dirige hacia sectores econémicos para
fomentar la produccién, comercializa-
cién y exportacién de bienes y servi-
cios que generen un valor agregado a
la economia del pais.

Pero ac4 consideramos importante
presentar la estructura del negocio
bancario de la siguiente manera:

Activos
Activos liquidos improductivos
* C(Caja
¢ Banco de la Republica
¢ Depoésitos en otros Bancos
Activos Productivos
¢ Inversiones forzosas
¢ Inversiones voluntarias
¢ Préstamos segiin vencimiento
e Propiedad, planta y equipo
¢ Otros activos.
Pasivos
* Recursos sin costo financiero
Cuenta corriente
— Exigibilidades a la vista

¢ Recursos con costo financiero

Depésitos de ahorro

Depésitos a término (CDT) -

Recaudo de impuestos

Pasivos

Fondo y Banco de la Repiblica
Patrimonio

¢ Capital pagado

¢ Reserva legal

* Otras reservas

e Utilidades

Estado de Resultados

¢ Intereses netos: intereses recibi-
dos - intereses pagados
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¢ Comisiones netas: comisiones re-
cibidas - comisiones pagadas

¢ Margen de interés real: intereses
netos - proteccién cartera

* Rendimientos de activos pro-
ductivos.

Margen de interés real + Comi-
siones netas + Rendimientos de
inversiones.

* Ingresos financieros: Rendi-
mientos de activos productivos
+ ingresos varios.

* Ingresos de operaciones: Ingre-
sos financieros - Egresos admi-
nistrativos.

3.3 Factores determinantes

de las altas tasas de interés

(A qué se debe que la tasa de interés
para la captacién y la colocacién en
Colombia, y por qué no en otras lati-
tudes, haya llegado a niveles que se
consideran demasiado altos en com-
paracién con el ritmo anual de infla-
ciéon? Los investigadores y académi-
cos aducen que existen factores muy
claros, causantes de las altas tasas
de interés y del margen de interme-
diacién. Entre éstos mencionamos los
siguientes: la tasa de interés real, el
oligopolio del sector financiero, el en-
caje, la inflacién, el niimero de inter-
mediarios, la estructura patrimonial,
los recursos concentrados, el ahorro
interno con el ahorro externo y la
morosidad y provisién de cartera.

3.3.1 La tasa de interés real: Un
elevado nivel de la tasa de interés
real, aunque tiende a estimular el
ahorro tiene efectos perturbadores
sobre la asignacién de recursos, pues
desestimula la inversi6én productiva,
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especialmente la de maés largo plazo,
y encarece el costo de produccién, que
se refleja en el mayor precio de los
bienes, asi como en el costo de los pro-
ductos que se vendan a plazos. Lue-
go, la inflaci6n es causante de que la
tasa de interés sea alta. Este aspecto
lo veremos con ma4s claridad cuando
tratemos la inflacién.

La tasa de interés real se calcula
mediante la siguiente relacién:

1+

iR = —-— - 1
1 +if
i, = Tasa de interés real
i= Tasa efectiva de interés

if = Tasa de inflacién

Con base en la ecuacién presentada,
lo que se esta haciendo es disminuir
la tasa efectiva. En otros términos,
extraemos el contenido de inflacién a
dicha tasa. Por ejemplo, si la tasa es
33.55% y la tasa de inflacién para
Colombia corresponde a un 21%
anual, entonces la tasa real es:

ip-1+03355 ,_ 40379
1+0.21 —

Este resultado es interesante para un
inversionista. Sin embargo, merece
analizarse en las mejores condiciones
para medir los efectos que se tiene en
la economia en su conjunto. Particu-
larmente, evaluamos los resultados
obtenidos para el sector financiero de
tal manera que pueda ser compara-
tivo a precios corrientes y constantes
con los demés paises.

3.3.2 Oligopolio del sector finan-
ciero. Algunos autores plantean que
la conformacién de oligopolios es un
factor influyente para las altas tasas




de interés. El término oligopolio sig-
nifica «pocos vendedores». En este
contexto, pocos pueden ser inicamen-
te dos o hasta diez o quince empre-
sas. Lo importante es reconocer que
las acciones de las distintas empre-
sas afectan el precio de mercado. En
el transporte aéreo, la decisién de una
linea aérea de bajar sus tarifas pue-
de desencadenar una guerra de pre-
cios que provoque una reduccién de
las tarifas de todos sus competidores,
debido a la estructura del mercado.
De la misma manera ocurre en el sis-
tema financiero.

Las industrias oligopélicas son fre-
cuentes en la economia colombiana,
especialmente en la industria manu-
facturera, los transportes y las comu-
nicaciones. En nuestro caso particu-
lar, lo constituye el sector financie-
ro. De acuerdo con las estadisticas
recopiladas y los tltimos resultados,
la estructura del sistema financiero
es estrictamente oligop6lica. Pero no
es la composicién del mercado, sino
la manera como éste puede influir en
el comportamiento de un conjunto de
factores y particularmente de la tasa
de interés.

Es manifiesto que un conjunto con
estas caracteristicas puede controlar
con suficiente fortaleza dicho factor,
haciendo que en un determinado
momento permanezca alta o por otras
condiciones sea baja.

En resumen, particularmente en el
sector financiero se ve con bastante
claridad la composicién oligopdlica y,
por ende, el control de las condicio-
nes del mercado.

3.3.3 El encaje. Es bien sabido por
todos los estudiosos de los asuntos
monetarios y bancarios, que uno de

los principios y requisitos imprescin-
dibles para el buen funcionamiento
de la banca, es el de que de los dep6-
sitos que reciben deben mantener una
reserva que se denomina cominmen-
te con el término de «encaje»; repre-
sentada por aquellas disponibilidades
liquidas que no pueden utilizarse en
las operaciones de crédito. Pero bien,
como el proceso de la expansién se-
cundaria depende esencialmente del
encaje, es indispensable, ante todo,
hacer una clara distincién entre las
diferentes acepciones que se aplican
al mismo término:

a. El encaje legal. Las leyes de to-
dos los paises establecen que los
bancos que reciban depésitos del
publico, ya sea en dinero o en va-
lores, deben mantener una deter-
minada proporcién de ellos en
efectivo o en depé6sitos con el Ban-
co Central. Es a esas proporcio-
nes a las que se les denomina en-
caje legal, de tal manera que éste
siempre estd expresado en térmi-
nos porcentuales.

b. Ahora bien, de acuerdo con los
dictados ortodoxos del manejo
monetario, este porcentaje debe-
r4a ser mayor cuanto mas proéxi-
ma sea la exigibilidad del pasivo
en referencia.

c. El encaje requerido. Cuando los
diferentes porcentajes que la ley
establece, se aplican a los respec-
tivos pasivos de los bancos, se ob-
tienen valores sucesivos cuyo
monto total corresponde al enca-
je requerido, o sea, a aquella par-
te de los pasivos que los bancos
deben mantener sin utilizar en
sus operaciones crediticias. Este
encaje requerido, como ya se ha
dicho, debe estar representado ya
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sea por la caja de los bancos o por
sus depésitos en el Banco Central.

d. Excedente o deficiencia de enca-
je. Cuando del total de la caja y
depésitos de los bancos en el Ban-
co Central se sustrae el valor del
encaje requerido resultante de la
aplicacién de los porcentajes que
establece la ley, se obtendra una
suma, positiva o negativa, que se
denomina como el «excedente» o
«deficiencia» del encaje, respecti-
vamente.

Se menciona que el encaje es una va-
riable jalonadora de altas tasas de
interés. Ademas, porque en Colombia
se identifican por ser elevados y dis-
persos pues entre menor sea la dis-
ponibilidad de efectivo para operar en
el mercado monetario, es decir, entre
mayor sea el encaje, hara que los es-
tablecimientos de crédito tengan que
hacer mas esfuerzo para colocar los
recursos haciendo que la tasa de in-
terés sea alta.

Siempre se ha sostenido que la Jun-
ta del Banco de la Repiiblica debe re-
bajar el encaje para mejorar la dis-
ponibilidad de los recursos provenien-
tes de los depésitos en cuenta corrien-
te, y ademés deben introducirse re-
formas administrativas necesarias
para disminuir la presién de los ban-
cos en el mercado monetario. Esto se
confirma en la publicacién hecha por
El Colombiano el dia martes 13 de
marzo de 1996, en su pagina 1B: «La
Junta del Banco de la Republica, un
poco atendiendo el clamor de los sec-
tores productive y financiero para
reducir los costos del crédito, anun-
ci6 una reduccién de los encajes ordi-

narios de las cuentas corrientes. Se-
gun la resolucién, los encajes de las
cuentas corrientes, tanto oficiales
como privadas, bajardn del 40% al
37%, en abril de este aio y, al 36%,
en mayo, y se aplicard sobre los sal-
dos registrados antes del 30 de abril
de 1996».2 Aun asi, se aduce que el
encaje sobre las cuentas corrientes es
mayor al de muchos paises del conti-
nente. El cardcter cuasi-tributario del
encaje ha sido ya reconocido en pai-
ses desarrollados que se cuidan mu-
cho de no poner en desventaja a su
propio sector frente al exterior o al
mercado extrabancario. Ain mas, en
los depésitos a término aunque se han
hecho algunos avances todavia sub-
siste gran diferencia con paises como
Estados Unidos.

3.3.4 La inflacién. Comencemos
definiendo cuidadosamente la infla-
cién. El término inflacién se refiere a
un aumento del nivel general de pre-
cios. De aqui se deduce la tasa de in-
flacién como la tasa de variacion del
nivel general de precios y se expresa
de la forma siguiente:

nivel de precios - nivel de precios

if= (afio t) (afio t-1) x 100

nivel de precios (afio t-1)

La cual de acuerdo con el comporta-
miento macroeconémico, para man-
tener una tasa de interés real, se re-
quiere que en la medida en que la
tasa de inflacién aumente, de la mis-
ma manera debe ocurrir con la tasa
nominal. Este incremento ocurriré
por el lado de la captacién y la colo-
cacién, claro estd que no necesaria-
mente se presenta en los mismos ni-
veles. Es asi como podemos afirmar

2. El Colombiano. Bajan los Encajes. Econémicas. Medellin, marzo 12 de 1996, pagina 1B.
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que mientras no se vea una eviden-
cia clara de reduccién de la inflacién,
no serd posible esperar una baja en
las tasas de interés.

Adem4s, tal como lo hemos mencio-
nado en parrafos anteriores, las cons-
tantes modificaciones a la estructu-
ra de los encajes, y agregado el per-
manente control sobre el crecimiento
de la cartera del sector financiero, de
los medios de pago y en general, de
la base monetaria, hacen que el sec-
tor financiero se asegure de que no
habr4 excesos de dinero en circula-
cién, ni tan poco que sea insuficiente
para demandar bienes y servicios,
contribuyendo a una alta tasa y a su
vez a una inflacién mayor.

Complementando con lo del parrafo
anterior, en Colombia se encuentra
reglamentado el interés de usura,
considerando nosotros que este me-
canismo incentiva y motiva a que la
tasa de interés permanezca alta. En
1992 se considera interés de usura
una tasa superior al 61.84%, en 1993
se aproxima a 53.05%, en 1994 es de
62.55% y en 1995 de 65.56%, o sea,
con excepci6n de 1993. Este es un sig-
no bastante preocupante pues es una
tasa que supera el 60%.

3.3.5 Nitmero de intermediarios.
Se aduce que en la medida que exis-
ta un mayor nimero de intermedia-
rios, se tendra una mayor tasa de in-
terés. Creemos que esto no es asi, a
no ser que ocurra que este nimero
de intermediarios produzca una de-
manda alta de dinero que no exista
por parte de la oferta y que por tanto
genere un incremento en la tasa.

Podemos afirmar mas bien, que una
liberacién de la banca y en general la
bisqueda de fuentes generadoras de

ingresos se considere como una fuer-
za que reduzca sustancialmente los
madrgenes de intermediacién y por
tanto, la tasa de interés. En Colom-
bia esto no ha ocurrido. Sélo a partir
de 1996 se presentan algunas modi-
ficaciones, debido a la entrada de la
banca espaiiola.

Pero, en un sentido amplio, debemos
evaluar la productividad de la ban-
ca comercial. La banca requiere bas-
tantes recursos humanos, cuyo cos-
to asciende al 50% del total de los
costos no financieros. Por este moti-
vo, una mejora en la productividad
del recurso humano genera un im-
pacto importante sobre los costos
totales de intermediacion en el mer-
cado financiero.

3.3.6 La estructura patrimonial.
Es otro factor importante. Una ade-
cuada estructura patrimonial de un
sistema financiero constituye una
condicién necesaria —aunque no sufi-
ciente— para garantizar su solvencia
y estabilidad. Las observaciones que
a continuacién se presentan sobre la
estructura patrimonial del sistema
financiero se apoyan como norma ge-
neral en la Ley 45 de 1990. Sin em-
bargo, la mayoria de estas reflexio-
nes pueden hacerse extensivas a las
demas entidades que realizan la in-
termediacién financiera.

Ahora, entre las funciones que debe
cumplir el patrimonio de una entidad
financiera, frecuentemente se men-
cionan las siguientes:

1. El patrimonio sirve para entrar al
mercado (capital minimo para ser
autorizado) y para financiar las
necesidades mobiliarias e inmobi-
liarias que requiere la entidad
para comenzar a funcionar.
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2. Sirve también para absorber las
pérdidas imprevistas o la reduc-
cion en el valor de los activos en
exceso de sus ingresos, para po-
der continuar operando como una
empresa viable en el corto plazo
hasta que los ingresos se recupe-
reny,

3. El patrimonio sirve, finalmente,
para proteger a los depositantes
en el evento de una liquidacién.

De acuerdo con la reglamentacién
de la ley 45 de 1990 (reforma finan-
ciera), se establecieron los siguien-
tes topes minimos con los cuales
puede operar toda institucién finan-
ciera a abril de 1994 y debidamen-
te reajustadas por inflacién en la
medida que pasa el tiempo, asi:
Bancos, Col$8.000 millones; Corpo-
raciones financieras, $2.500 millo-
nes, Corporaciones de ahorro y vi-
vienda, $2.000 millones; Compaiias
de financiamiento comercial, $1.500
millones.

En la medida en que estas institu-
ciones amplien el patrimonio, ten-
drdn una mayor capacidad para in-
fluir y penetrar el mercado y, por
ende, afectar las tasas de interés.
Esto es tan claro, que en las mismas
instituciones una buena parte de las
utilidades que generan se destinan
al incremento patrimonial.

3.3.7 Recursos concentrados. Pue-
de afirmarse que un mayor desarro-
1lo de los servicios que el sistema ban-
cario presta al sector privado, inclu-
yendo los servicios tradicionales de
intermediacién y los relacionados con
el manejo del riesgo y la informacion,
propicia mayores tasas de crecimien-

to econémico. Algo similar puede es-
perarse de una mayor capacidad del
sistema para generar crédito y favo-
recer una mayor distribucién de éste
hacia el sector privado y, finalmente,
mantener una tasa de interés acorde
con las condiciones del entorno. Para
poder identificar estos elementos es
necesario recurrir a indices que en
alguna medida lo sefialen. Para ello
entonces, vamos a utilizar las si-
guientes medidas:

Total pasivos liquidos?
PIB

1. DEPTH =

En donde:

Total pasivos liquidos = Medios de
pago (M,) + Pasivos sistema banca-
rios + Pasivos corporaciones financie-
ras + Dep6ésitos en corporaciones de
ahorro y vivienda + Captacién en or-
ganismos cooperativos de grado su-
perior + Cédulas BCH + Compaiiias
de financiamiento comercial.

PIB = Producto interno bruto.

Activos Bancos Domésticos

2. BANK = -
Total activos

Donde:

Total activos = Activos Banco Repi-
blica + Activos Bancos Comerciales +
Activos Caja de Crédito Agrario +
Activos Banco Central Hipotecario +
Activos Caja Social de Ahorros + Ac-
tivos Corporaciones Financieras +
Activos FEN + Activos Corporaciones
de Ahorro y Vivienda.

Activos Bancos Domésticos = Total

Activos - Activos FEN.

3. Tenjo Galarza Fernando, Garcia Miranda Guillermo. Intermediacién financiera y crecimiento econémico.
Cuadernos de Economia, Universidad Nacional, 1995.
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La variable BANK, representa los
servicios que el sistema financiero y
los bancos en particular prestan a la
economia. Por la naturaleza de estos
tltimos, sus servicios tienden a ser
més especializados (por manejo de
riesgo e informacién).

Existen otros dos indicadores bien
importantes para el estudio de los
recursos concentrados. Hacemos re-
ferencia al Private y al PRIV/Y, para
conocer la tendencia de destinacién
de los créditos a las empresas del sec-
tor real. Presentemos la forma de cal-

. cular estos indices.

Crédito a empresas privadas

3. PRIVATE = —=
Crédito total del sector financiero
" 4. PRIV]Y = Crédito a empresas privadas
PIB
Donde:

Total crédito del sector financiero =
Total préstamos y descuentos vigen-
tes bancos comerciales + Total prés-
tamos vigentes Banco Central Hipo-
tecario + Total préstamos y descuen-
tos Corporaciones financieras + To-
tal préstamos y descuentos vigentes
CAV + Total préstamos y descuentos
Caja de Crédito Agrario, Industrial y
Minero.

Crédito a empresas privadas: Total
crédito del sector financiero - Présta-
mos a entidades oficiales de bancos
comerciales - Bonos de prenda de
bancos comerciales - Préstamos a ser-
vicios publicos del BCH - Préstamos
individuales CAV.

Se restan los préstamos a servicios
publicos del BCH pues son préstamos

a servicios publicos a entidades ofi-
ciales con recursos del Fondo de De-
sarrollo Urbano y se omiten los prés-
tamos individuales que, suponemos,
se destinan al consumo privado.

El Private indica la proporcién del
crédito asignado a las empresas. Un
nivel alto implica una cartera impor-
tante para el financiamiento produc-
tivo. Un nivel bajo mostraria un sec-
tor financiero distante de las firmas
privadas y mas cercano a otras acti-
vidades y sectores como el piblico.
El PRIV/Y, es un indicador de los re-
cursos destinados al sector real como
parte del PIB.

3.3.8 Aumento del ahorro interno
y externo. La tendencia del ahorro
interno es hacia el decrecimiento. Es
decir, de acuerdo con las ultimas es-
tadisticas la capacidad de ahorro es
practicamente negativa. En 1995, el
doctor Alberto Carrasquilla, gerente
técnico del Banco de la Republica afir-
mo: «El principal logro que se obser-
va al examinar el balance del siste-
ma financiero colombiano, son las
ganancias en términos del grado de
profundizacién financiera, esto es, el
desarrollo que ha tenido la interme-
diacién como actividad econémica.
Sin embargo, aiin queda un largo ca-
mino por recorrer. Las relaciones en-
tre los distintos agregados amplios y
el PIB son muy bajas en Colombia.
Si bien la relacién M,/PIB ha subido
a niveles del orden del 30%, ello es
atin relativamente modesto».*

Con lo anterior se quiere afirmar que
Colombia es cada vez més propensa
a que la profundizacién financiera
tenga como contrapartida el ahorro

4. Carrasquilla Alberto. El Ahorro en Colombia. La Repiblica, 1995.
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del resto del mundo y el desahorro
doméstico.

Precisamente, una forma de dismi-
nuir las tasas de interés es permitir
que las personas puedan obtener re-
cursos en el mercado internacional.
De acuerdo con lo anterior, la Junta
del Banco de la Republica reciente-
mente expidi6 una resolucién para
permitir que las personas pudieran
financiarse en moneda extranjera.
Con esto, se espera que la tasa de in-
terés tienda a disminuir.

3.3.9 Morosidad y provision de
cartera, las cuales tienen un impac-
to negativo sobre las utilidades fi-
nancieras, el indice de morosidad
crecié de un 5% a un 7% entre 1995
y 1996, mientras que el crecimiento
de la cartera (préstamos) bajé de un
42% a un 28.3%.

4. RESULTADOS

DEL ESTUDIO

En los apartes anteriores estudiamos
los aspectos basicos desde el punto de
vista teérico que inciden en una alta
tasa de interés. En este punto nos
interesa evaluar con base en el estu-
dio y estadisticas, por qué las tasas
de intermediacién e interés son tan
altas. Particularmente, se ha afirma-
do para Colombia que no importa que
las tasas de interés se encuentren
altas o bajas, pues de todas maneras
el margen (tasa) de intermediacién
sera alto. Esto puede llegar a afirmar
que el problema es méds estructural
que coyuntural.

4.1 La tasa de interés real.

Tal como lo sehalamos, la tasa de in-
terés real es un factor importante
para explicar la tasa de interés. En
la medida en que ésta sea alta, el

CUADRO |

TASA DE INTER;S PROMEDIO DE CAPT,ACIC')N,
COLOCACION Y TASA DE INFLACION

Ano Tasa de Tasa de Tasa de IRCO IRCA
colocacion | captacion inflacién
1986 40.83 31.24 20.95 16.44 8.51
1987 41.10 31.02 24.02 13.77 5.64
1988 42.69 33.92 28.12 11.37 4.53
1989 43.04 33.05 26.12 13.42 5.49
1990 45.25 32.28 32.36 9.74 1.00
1991 47.13 36.27 26.82 16.01 7.45
1992 37.28 26.61 25.13 8.43 1.18
1993 32.78 25.54 22.60 8.30 2.40
1994 40.47 29.51 22.59 14.58 5.64
1995 44.62 33.00 19.46 21.06 11.33

Fuente: Revista Banco de la Republica.
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CUADRO 2
TRES METODOLOGIAS DE CALCULO
DE MARGENES FINANCIEROS

; (PORCENTAJES)
B Aiios Margen 1(*) Margen 2 (**) Margen 3 (***)
i 1985 12.20 6.9 7.8

1986 9.59 6.9 8.9
. 1987 10.08 6.9 8.9
1988 8.77 6.6 7.8
I 1989 9.99 11.3 11.8
0 ¢ 1990 12.97 7.6 8.8
i 1991 10.86 7.6 8.9
¥i? 1992 10.67 7.6 9.1

1993 7.24 8.0 9.1

1994 10.96 7.2 9.4

1995 11.62 7.2 94

Fuente: Revista del Banco de la Repiiblica
' Margen 1:
£ Margen 2:

o Margen 3:

mismo comportamiento tendra la
tasa de interés. Pues, inherente al
comportamiento de las dos, se en-
cuentra precisamente la tasa de in-
flacion. Estudios empiricos han de-
mostrado el papel de la inflacién so-
bre la tasa de interés donde el mas
tradicional es el efecto fisher.

En el Cuadro 1, presentamos la tasa
promedio de colocacién, de captacion,
la tasa de inflacién, la tasa real de
colocacién (IRCO) y la tasa real de
captacion (IRCA), donde obtendria-
mos las siguientes conclusiones.

De acuerdo con el Cuadro, observa-
mos que la tasa de colocacién prome-
dio en el periodo 1986-1995 se en-
cuentra por encima del 40%, con ex-
cepcion de 1992 y 1993. La captacién

Tasa de colocacién - Tasa de captacién.
Intereses netos / Recursos congelados.

Intereses y comisiones/Recursos congelados.

se encuentra por encima del 30%,
excepto en los periodos 1992, 1993 y
1994, lo que sefiala un margen de in-
termediacién superior al 10%. Pero,
este aparte no es el tema que nos
interesa. La inflacién durante el tiem-
po asumido siempre estuvo en un
valor superior al 20%, excepto en
1995 que fue del 19.46%. Luego, a la
luz de la tasa de colocacién se viene
operando con una tasa de interés real
superior al 10%. Este cilculo se en-
cuentra en la columna de la tasa de
interés real de colocaciéon (IRCO) del
Cuadro 1.

Precisamente, en las ultimas colum-
nas aparece la tasa de interés real de
colocacion y de captaciéon (IRCA), don-
de se nota con bastante claridad cé6mo
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es el comportamiento de dichas tasas.
Pero lo mas interesante es que am-
bas son superiores a la inflacién. Por
tanto, aparentemente se puede adu-
cir que de acuerdo con la tendencia
de la inflacién, habra un movimiento
de la tasa de interés aunque no pue-
de sefialarse que sea directamente
proporcional.

Usualmente se escucha por parte de
los analistas, basicamente los econo-
mistas, que en Colombia los marge-
nes de intermediacién son del 10% al
12%, cifras que se observan con mu-
cha mas facilidad en la columna uno
del Cuadro 2 y, realmente es la for-
ma mas clara de estimar los mérge-
nes de intermediacién de la banca. Es
decir, en dicho cuadro se presenta el
comportamiento de los margenes de
intermediacién netos del sistema
bancario con el fin de analizar sus
tendencias. En el cuadro estdn las

tres metodologias del cdlculo del mar-
gen que habiamos mencionado en un
aparte anterior.

De acuerdo con el Cuadro encontra-
mos que el margen 1 ha sido muy
cambiante en relacién con el margen
2, que se ha mantenido aproximada-
mente en el 7.6%, y se incrementé
sustancialmente en 1998 al 11.3%.
Pero lo que si ha sido interesante es
que el margen 3 se ha venido incre-
mentando paulatinamente hasta lle-
gar al 9.4%. Vale la pena anotar que
si para el margen 1 se incluyen en la
tabulacién las tasas de colocaci6én
ponderadas, incluyendo las cuentas
de dudoso recaudo, y en las tasas de
captacién incluyendo la totalidad de
depésitos recibidos por los bancos, con
costo y sin costo, como son la cuenta
corriente, el ahorro y los CDTs, las
tasas de colocacién pueden tender a
mantenerse constantes, mientras que

CUADRO 3 '
TASA DE COLOCACION Y CAPTACION
(PORCENTAJE)
Ailos Tasa de colocacién | Tasa de colocacién Margen de
efectiva efectiva intermediacién

1985 345 22.3 12.2
1986 40.83 31.24 9.59 I
1987 41.10 31.02 10.08
1988 42.69 33.92 8.77
1989 43.04 33.05 9.99
1990 45.25 32.28 12.97
1991 47.13 36.27 10.86
1992 37.28 26.61 10.67
1993 32.78 25.54 724
1994 40.47 29.51 10.96
1995 44.62 33.00 11.62
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las tasas de captacién tienden al alza
de manera sostenida (Ver Cuadro 3).

Claramente se ve en el Cuadro que
el margen de intermediacién ha per-
manecido alrededor del 10.35%, con
excepcion de 1993, donde alcanza al
7.24%. Podriamos, sin embargo, ana-
lizar la tendencia de las tasas de co-
locacién las cuales son muy cambian-
tes, lo que indica en cierta medida que
labanca en general compensa la per-
dida de productividad del activo con
un manejo de la tasa de interés de
los créditos. Pero aun asi, se nota ese
arraigamiento del margen donde se
mantiene el comportamiento alrede-
dor de una media.

De todas formas, la banca colombia-
na es seflalada por poseer una renta-
bilidad sobre activos semejante a los
bancos mas eficientes a nivel mun-
dial, pero el margen de intermedia-
ci6n tiende a ser muy alto, lo cual
puede estar explicado como se dijo
antes, por los costos fiscales del en-
caje, el alto grado oligopdlico del sec-
tor, los costos de intermediacién y la
estructura del sistema, aspectos que
de alguna manera desarrollaremos
posteriormente. Pues, «en los paises
que poseen una banca desarrollada,
los costos de operacién de los bancos
comerciales oscilan entre un 2y 2.5%
sobre el total de activos y en paises
de desarrollo similar al nuestro, el
rango va entre un 3 y 3.5%. Los cos-
tos promedio de operacién del siste-
ma bancario colombiano se acercan
al 4.8%, siendo de los més ineficien-
tes».® Esto nos permite corroborar que
es mas un problema estructural que
coyuntural, el valor de la tasa de in-
termediacion.

En el drea internacional, en relacién
con los margenes de intermediacién,
de acuerdo con la informacién obte-
nida del Banco de Nueva York, encon-
tramos lo siguiente:

CUADRO 4
MARGEN DE

INTERMEDIACION

INTERNACIONAL
Aiios Estadbs Unidos | Europa
1990 1.73 2.2
1991 1.71 1.5
1992 1.90 1.0
1993 1.84 1.1
1994 145 2.0
1995 1.52 2.3

Fuente: Banco Mundial, Estadisticas - 1995.

O sea, que el margen de intermedia-
cion en Estados Unidos esta por de-
bajo de 2.0, cuando en Europa el pro-
medio corresponde a ese valor.

Ademas, paises como Chile tienen un
margen de 6 y Canadd de 1.02 pun-
tos. Parece ser que al sector financie-
ro no le interesan las altas tasas, por-
que entre otras cosas, dicho sector
hace sus rendimientos en el margen
de intermediaciéon entre el costo de
captacion y el valor de la colocacién.
Entonces, este diferencial no se afec-
ta cuando las tasas estén altas o cuan-
do estén bajas. Pero si empiezan a
afectarse los rendimientos cuando,
como ocurrié en 1995, tengan que ha-
cer altas provisiones para proteger la
cartera en mora, ocasionada por los
altos costos del crédito que ha llevado
a muchas empresas al concordato.

5. Hommes Rudolf. Macroeconomia. Mercado de capitales y negocio de financiacion. Bogotd, Asobancaria.

Bogota, 1989.
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Como un elemento final, queremos
mostrar en los Cuadros 5y 6, el com-
portamiento de las tasas de coloca-
cién, captacion y el margen para los
bancos, corporaciones financieras y
compafiias de financiamiento comer-
cial. Es decir, de una manera mas
especifica.

De acuerdo con el Cuadro 5, encon-
tramos un resultado interesante
como es la tasa de colocacién, donde
el sector jalonador son las Compaiiias
de Financiamiento Comercial, ubi-
candose por encima de los Bancos y
las Corporaciones Financieras.
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Conociendo que las compaiias de fi-
nanciamiento comercial operan en
periodos mads cortos que las corpora-
ciones financieras, no parece admi-
sible este comportamiento de la tasa
de interés. Este aspecto también se
sostiene con la tasa de captacién.

Todo lo anterior refleja cémo el mar-
gen de intermediacién mds estable es
el de las compafias de financiamien-
to comercial, aunque en los bancos
se presenta una tendencia al creci-
miento, mientras que en las Corpo-
raciones Financieras se observan
cambios bruscos, hasta el punto que
en 1994 produjeron el mayor margen
de intermediacién, 13.04%.




Deberia buscarse algin medio que
justifique esta situacién. Creemos que
con las siguientes estadisticas se pue-
de obtener una buena informacién.

4.2 El encaje. Tal como lo manifes-
tamos en el marco teérico, el encaje
se constituye en un factor principal
sobre el comportamiento de la tasa de
interés y el margen de intermedia-
ci6n. Especialmente al encontrar que
altos niveles de encaje implican un
mayor esfuerzo por parte de las enti-
dades financieras y, por ende, una
tasa de interés mas alta. Para ello
entonces, en el Cuadro 7, mostramos
los encajes en el periodo 1991 - 1995,
de las exigibilidades, los depésitos de
ahorro y los certificados a término.

H CUADRO 7
 ENCAJES DURANTE

4

~ ELPERIODO 1991 - 1995
91 (92 (93 |94 | 95
Exigibilidades| 41% | 41% | 41%| 41%| 40%
Depés 31%| 10% | 10%| 10%| 10%

10%| 3.0%| 3.0% 3.0%| 30%

Fuente: Revista Banco de la Republica.

En este Cuadro aparecen los dltimos
datos sobre encajes del periodo 1991
- 1995. Hubiera sido interesante una
comparacion entre el encaje y la tasa
de interés. Pero en el aparte 4, de
acuerdo con el andlisis podemos ob-
tener una conclusién interesante. Sin
embargo, la disminucién de los enca-
jes no ha generado una disminucién
en la tasa de interés ni en el margen
de intermediacién.

4.3 La inflacion. De acuerdo con lo
planteado en el aparte 4.1, encontra-
mos suficiente explicacién del papel

de la tasa de inflacién. Definitiva-

mente, aunque sea mediante estudios
empiricos, se demuestra que la tasa
de inflacién es un factor influyente
para el mantenimiento de una alta
tasa de interés, dado que ante una
tasa de inflacién del 18%, es necesa-
ria una tasa de interés real y por tan-
to la tasa corriente es superior a la
tasa del 18%.

4.4 Oligopolio del sector financie-
ro. La estructura del sistema finan-
ciero es un factor importantisimo
para detectar el comportamiento de
la tasa de interés, especialmente por-
que el nuestro es un mercado alta-
mente oligopélico. En el Cuadro 8 se
observa la estructura del sistema fi-
nanciero, con base en informacién
obtenida en junio de 1995.

En el Cuadro 8 presentamos los prin-
cipales grupos financieros. La confor-
macién de dicho oligopolio, se susten-
ta més claramente al existir la posi-
bilidad de invertir por parte de los
establecimientos de crédito en otros.
Pero veamos lo que ocurre.

De acuerdo con el Cuadro 8, encon-
tramos que toda la operacién de in-
termediacién practicamente se con-
centra en estos grupos, donde a nivel
de activos representan el 65.5%, en
depésitos el 64.7%, en patrimonio el
76.3%, en ingresos totales el 65.6%,
en ingresos operacionales el 69.4% y
en utilidad el 79.8%, del conjunto to-
tal, lo cual muestra con claridad el
comportamiento oligopdlico del sector
donde existen ciertos grupos domi-
nantes: Sindicato Antioqueno, Cafe-
tero, Ganadero y Santodomingo.

El Sindicato Antioquefio, segin los
aspectos enumerados, practicamente
es el lider en el sector, excepto en de-

...........
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CUADRO 8
LOS GRUPOS FINANCIEROS®
PARTICIPANTES EN EL TOTAL DEL SISTEMA
DICIEMBRE 1994(%)
Activos | Inver-| Car- | Depé- | Patri- | Ingresos |Ingresos |Utilidad
siones| tera | sito |monio | Totales | Operac.

Sindicato Antioqueno 16.0 16.1 | 11.1 | 9.6 | 378 11.8 13.5 24.2
Santo Domingo 4.9 6.1 4.2 4.0 4.0 11.5 12.2 34
Luis Carlos Sarmiento | 9.1 6.8 8.6 8.9 90 7.8 7.4 16.0
Cafetero 7.8 5.4 82 | 10.8 | 55 8.2 6.9 4.7
Bolivar 4.4 48 5.5 5.6 22 6.0 6.3 5.8
Ganadero 6.4 2.7 7.0 6.7 4.7 3.9 4.7 6.4
Colpatria 30 4.9 4.3 4.2 3.0 3.9 4.5 3.0
Banco de Colombia 5.3 3.6 5.6 4.9 4.0 4.0 44 6.2
Social 3.6 2.8 4.9 4.8 2.1 4.0 4.3 6.5
Superior 1.8 2.3 1.8 209 11 1.7 2.0 1.8
Citibank 14 252 1.3 1.6 1.2 1.3 15 0.7
Skandia 0.2 0.6 0.1 0.3 0.2 0.7 0.8 0.2
Delima 0.5 0.6 0.7 0.9 0.5 0.6 0.7 0.7
Selfin 0.2 0.3 0.2 0.2 0.3 0.2 0.2 0.2
Total sistema

financiero 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 100.0 | 100.0
Total de los grupos 65.5 59.2 | 635 | 64.7 | 76.3 65.6 69.4 79.8

p6sitos donde es sobrepasado por el
Banco Cafetero, pero quizis esto obe-
dece mas a las caracteristicas espe-
ciales de este banco.

Es asi que el Sindicato Antioquefio
como parte integrante del sector fi-
nanciero «posee» las siguientes enti-
dades: Conavi, BIC, Suramericana de
Seguros (vida). Reaseguradora de
Colombia, Suleasing, Sufinancia-
miento, Comercia, Proteccién, Alma-
bic, Fidubic, Suvalor, Sufiducia,
Suramericana de Seguros (generales),

Corfisura, Suramericana de Capita-
lizacion.

Lo mas importante para resaltar del
Sindicato Antioquefio es la forma
como destina sus recursos, pues tie-
ne inversiones en todas las institu-
ciones que permiten en buena medi-
da la conformacién de un grupo finan-
ciero de gran poder y, ademas, esto
va consolidando que en el sector fi-
nanciero ocurra una mayor concen-
tracién oligopélica. Por tanto, ellos
estaran en la capacidad suficiente de

6. Dinero. Grupos Financieros. Semana y la Nota Econémica No. 25. Junio de 1995, pdginas 236-242.
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controlar la tasa de interés y, de
acuerdo con el comportamiento del
mercado no estaran en disposicién de
bajarla cuando precisamente haya
condiciones que permitan hacerlo.
Esto implica que en ciertos momen-
tos veamos como necesaria la inter-
vencién gubernamental, para contro-
lar el comportamiento de la tasa,
mediante la autorizacién de présta-
mos del exterior con menores porcen-
tajes de congelacién de recursos en
el Banco de la Republica, para per-
mitir mayor competencia y menores
tasas de interés, como también, pro-
mover alternativas que vayan en fun-
cién de este objetivo. Por tanto, esta
conformacién oligopdlica es una si-
tuacién bastante compleja. Es asi
como en 1996, con base en las deci-
siones de la Junta del Banco de la
Republica, se hizo disminuir la tasa
de interés, lo que infortunadamente
no ocurrid, conociendo que habia ele-
mentos suficientes para que se pre-
sentara.

4.5 Numero de intermediarios. En
este aparte podriamos haber mostra-
do el nimero de entidades existentes
en el medio colombiano; sin embar-
go, presentamos mas estadisticas glo-
bales puesto que en cierta medida el

numero de entidades no es determi-
nante cuando tenemos una estructu-
ra oligopdlica.

Pero queremos analizar con cierto
grado de detalle el nivel de producti-
vidad de la Banca, aunque éste es
complicado, por las mismas caracte-
risticas del sector. Ain asi evaluare-
mos la produccion de la Banea, la cual
puede medirse a través del numero
de transacciones, numero de cuentas
y numero de créditos vigentes. Lo
anterior segin estudio realizado por
la firma Mckinsey en 1992.

El1 Cuadro muestra la produccién me-
dida para cada una de las tres fun-
ciones principales de la Banca, por
pais. No resulta sorprendente que
Estados Unidos tenga una produccién
mas alta en cada una de estas activi-
dades que cualquier otro pais. La
medida de produccién por usuario
potencial demuestra el rezago de la
industria en toda América Latina, con
excepcion de Brasil. Si lo anterior lo
complementamos con la estimacién
potencialmente usuaria de servicios,
de acuerdo con lo que aparece refle-
jado en el Cuadro 10, se nota la gran
diferencia en relacién con Estados

CUADRO 9
PRODUCCION DE LA BANCA - 1992/MILLONES’
Argentina |Venezuela | México | Colombia |Brasil | Alemania |EE.UU.

Transacciones |
~ por afio 1.000 650 1.520 590 [11.500 | 13.500 | 83.800
- Cuentas de

depésito 6 i1 1 75 256 388

Créditos

vigentes 3 3 4 8 52 270

7. McKinsey & Co. Colombia INC. Andlisis del nivel de Productividad de la Banca al detal en Latinoamérica.

Banca y Finanzas, 1994,
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Unidos y Alemania, en cuanto corres-
ponde a los usuarios potenciales.

Es claro el bajo nivel de Colombia,
Venezuela y Argentina en relacién
con México y Brasil. La diferenciacién
es més notoria con Alemania y Esta-
dos Unidos. Lo preocupante es que la
diferenciacién se da de una manera

8. Ibid. Pagina 94.
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alarmante en las tres actividades
principales. ! .

Segtin revelan datos poblacionales es-
timados para 1994, se presentan unos
datos bien interesantes que sefialan
la estructura del sistema.

De acuerdo con McKinsey & Co. Co-
lombia, INC; la causa fundamental




de los bajos niveles de productividad
en América Latina es el ambiente sui
géneris de sus operaciones. Es el
ambiente lo que mas influye sobre la
naturaleza de la competencia y la
toma de decisiones en el sector. Y son
estos factores los que determinan los
procesos de produccién y definen los
niveles de productividad. Existen tres
causas posibles de los niveles relati-
vamente bajos de productividad en
Ameérica Latina y las diferencias en-
tre un pais y otro. Son: Mezcla de pro-
ductos y calidad de los servicios, sis-
tematizacién y organizacién laboral.
Para el primer caso el ntimero de
transacciones por ventanilla es més
alto en América Latina que en Esta-
dos Unidos o Alemania (ver Cuadro
11). En América Latina, la gente tien-
de a utilizar la ventanilla para todo
tipo de transacciones, incluyendo re-
tiros en efectivo, pago de servicios y
consignaciones. El nivel de desarro-
llo de otros mecanismos de pago como
son el correo, el teléfono o débito di-
recto, es relativamente bajo.

Ahora, retomando las funciones prin-
cipales analizadas en el Cuadro 9,
vamos a evaluar qué ocurre con los
recursos humanos destinados a estas
actividades. La distribucién del em-
pleo para las tres funciones principa-
les es la siguiente:

En general, encontramos que los ser-
vicios por ventanilla usan intensa-
mente el recurso humano con 50% del
total de empleos en la Banca. Le si-
gue la funcién de mantenimiento de
cuentas, con alrededor del 30% del
total, y por ultimo los servicios
crediticios con un 20%. Como conclu-
sién, entonces, existe un problema
estructural de Colombia en relacién
con los otros, lo cual es causante de
una alta tasa de interés. Parece ser
que existe un acuerdo general en
cuanto a que hay un mayor grado de
similitud en la mezcla de servicios
para el mantenimiento de cuentas de
deposito. Si bien la intensidad de uso
este tipo de cuentas varia entre pai-
ses, su impacto sobre la productivi-
dad no es significativo.

Finalmente, es un hecho que el uso
efectivo de la sistematizacién y la
informatica constituye un motor de
la productividad de la Banca. Esto
puede identificarse a través de la sis-
tematizacién de las funciones y el uso
de los cajeros electréonicos. Todavia en
este campo no se cuenta con informa-
ci6én suficiente, pero la utilizacién de
terminales de computador aumenta
la productividad en forma sustancial.
De acuerdo con el estudio de McKin-
sey se construy6 un cuadro acerca de

CUADRO 12
ESTRUCTURA LABORAL EN LA BANCA/MILES
1992
EE.UU. |Alemania |Brasil | Argentina | Venezuela | Colombia | México
ervicio de crédito 27 24 11 28 | 18 .- 20 21 |
rvicio de depésito 21 33 31 27 38 32 31
rvicio de transacciones 52 43 58 45 44 48 48
, 1493 | 542 | 563 97 74 71 126
LICEST ceinonz D9




la existencia de terminales en linea
por cada cien empleados, asi:

Lo cual muestra claramente el atra-
so tecnolégico de Colombia frente a
paises como Brasil y México. Mucho
mds frente a Alemania y Estados
Unidos.

Una razén importante para el relati-
vo rezago de la sistematizacién de
América Latina en comparacién con
los paises industrializados es el bajo
promedio de costo del recurso huma-
no. De acuerdo con dicho estudio, el
costo anual por empleado en délares
para 1992 era:

Esto corrobora nuevamente lo que
venimos afirmando. La alta tasa de
interés obedece en buena parte a la
estructura del sistema financiero.
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4.6 Estructura patrimonial. En el
marco tedérico sefialamos que en la
medida de un mayor patrimonio téc-
nico, mayores las posibilidades para
colocar recursos en el mercado finan-
ciero. Esto obedece a la posibilidad del
sector financiero de colocar mas re-
cursos de los que posee y ampliar el
proceso de creacién de dinero.

4.7 Recursos concentrados. Expli-
cado el papel que tienen los indica-
dores DEPTH y BANK, que nos per-
miten medir el grado de profundiza-
cién financiera y los servicios del sis-
tema financiero a los demas sectores
de la economia, procedemos a expli-
car el impacto de estas dos variables.

Habiamos dicho que el DEPTH mide
el grado de profundizacién financie-
ra, la cual refleja el tamafio del sec-
tor financiero o el volumen de los ser-
vicios que éste presta (aquellos que
son distintos de los que tienen que ver
con el manejo del riesgo y el procesa-




miento de informacién, por ejemplo,
los que requieren de un sistema cua-
litativamente mds desarrollado).
Como puede observarse, la profundi-
zacion financiera muestra una ten-
dencia secular ascendente en el pe-
riodo analizado. Aunque con algunos
altibajos en el periodo 1987-1990
pero el valor promedio de esta varia-
ble, 0.335, es bajo con respecto al de
paises como Suiza (cerca a 1.0), si-
milar al de otros paises y superior a
Argentina que es aproximadamente
de 0.20.

Ahora, como la variable BANK repre-
senta los servicios que el sistema fi-
nanciero y los bancos en particular
prestan a la economia, este indica-
dor, de acuerdo con el Cuadro 12 pa-
rece no experimentar tendencia al-
guna, pero su valor promedio entre
1983-1993, 0.71, es relativamente
alto para Latinoamérica, con excep-
cién de Argentina.

En cuanto corresponde al Private y
el Priv/y, también se aplicaron algu-
nos elementos estadisticos.

El cuadro siguiente muestra las se-
ries de las variables de distribucién
de recursos domésticos.

CUADRO 16
INDICADORES PARA
COLOMBIA
PRIVATE Y PRIV/Y

1983 - 1988
__Aﬁo Private Privly
i i98'3 ! 0.757892 0.209534
1984 0.719178 0.199941
1985 0.707690 0.192838
1986 0.705611 0.177603
1987 0.710146 0.179634
1988 0.704669 0.170569

Si bien el valor promedio de 0.72 para
Colombia entre 1983 y 1988, mues-
tra una aceptable redistribucién de
los recursos ahorrados hacia las fir-
mas privadas, preocupa su tenden-
cia descendente. Sin embargo, este
indicador no permite observar la pro-
porcién del volumen de crédito que
las empresas privadas canalizan ha-
cia la inversién productiva. Esta es
suministrada por PRIV/Y que, en el
caso de Colombia, muestra fluctua-
ciones marcadas dentro de un rango
estrecho, con un valor promedio de
0.19 y con tendencia descendente.
Ambas variables indican una baja
participacién del crédito privado en
el crecimiento econémico. Igual que
con los indicadores anteriores, los
resultados son semejantes a los pai-
ses con caracteristicas econdémicas
similares a las de Colombia.

De acuerdo con King y Levine, se
constituy6 la siguiente estadistica
promedio para el periodo 1980-1990:

CUADRO 17
INDICADORES PARA
OTROS PAISES
Argen-| Colom-| Indo- | Chile | Corea | Fili-
tina | bia | nesia pinas
0.15 0.19 0.20 0.28 0.36 0.30

De los resultados anteriores puede
concluirse que el desarrollo financie-
ro afecta directamente el crecimien-
to del PIB. En otras palabras, que
mayores niveles de desarrollo del pro-
ceso de intermediacién financiera se
correlacionan con tasas de crecimien-
to econémico mas altas. En efecto,
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puede afirmarse que un mayor desa-
rrollo de los servicios que el sistema
bancario presta al sector privado, in-
cluyendo los servicios tradicionales de
intermediacion y los relacionados con
el manejo del riesgo y la informacién,
propicia mayores tasas de crecimien-
to econémico. Algo similar puede ex-
presarse de una mayor capacidad del
sistema para generar crédito y favo-
recer una mayor redistribucién de
éste hacia el sector privado. Sin em-
bargo, el peso dirigido por Colombia
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a la inversion es muy bajo en rela-
cion con otros paises.

4.8 Aumento del ahorro interno
y externo. En Colombia, el ahorro
interno y el externo tienen un com-
portamiento interesante, presenta-
remos algunas de sus caracteristicas
en los cuadros siguientes.

4.9 Morosidad y provisién de car-
tera. Este indice tiene también un
comportamiento interesante, tal
como lo mostramos en algunas esta-
disticas en los Cuadros siguientes.




CUADRO 19
NUESTROS VECINOS: TASAS DE INTERES
Chile México Peru Venezuela Colombia
1992 crédito 23.90 18.78 173.80 33.91 37.28
Ahorros 18.26 15.68 59.70 35.42 26.61
Margen 5.64 3.10 114.10 -1.51 10.67
1993 crédito 24.30 18.56 97.40 48.88 32.78
Ahorros 18.24 15.46 44.10 53.75 25.54
Margen 6.06 3.10 53.30 -4.87 7.24
1994 crédito 20.34 15.50 53.60 46.55 40.47
Ahorros 15.08 13.26 22.30 39.02 29.51
Margen 5.26 2.24 31.30 7.53 10.96
1995 crédito 18.16 45.12 36.60 32.18 44.62
Ahorros 13.73 39.18 16.00 24.71 33.00
Margen 4.43 5.94 20.60 7.47 11.62
1996 crédito 18.16 28.03 36.20 25.93 40.20
Ahorros 14.44 23.61 15.30 22.83 28.70
Margen 3.72 4.42 20.90 3.10 11.50
Fuente: Estadisticas financieras internacionales (FMI) Enero, 1997.
CUADRO 20
NUESTROS VECINOS: MARGEN
Chile Meéxico Peru Venezuela Colombia

1992 5.64 3.10 114.10 (1.51) 10.67

1993 6.06 3.10 53.30 (4.87) 7.24

1994 5.26 2.24 31.30 7.53 10.96

1995 4.43 5.94 20.60 7.47 11.62

1996 3.72 4.42 20.90 3.10 11.50

En captacién hay dos instituciones
afectadas, los bancos y las corpora-
ciones financieras. Pero en colocacién
las corporaciones financieras pasaron
del 13.2% al 18.9%. Esto es justifica-
ble por el tipo de actividades que ellas
realizan.

Por ultimo, se nota el peso que la
cuenta corriente ha venido perdien-
do. O sea que el reflejo de la tasa de

interés en gran medida se centra en
los CDTs y posteriormente en las
cuentas de ahorro, luego la eficiencia
deberia evaluarse a la luz de las ta-
sas de interés de los CDTs.

4.10 Nuestros vecinos. Aunque en
paginas anteriores sefialamos algu-
nas relaciones de nuestro pais, Co-
lombia, con los demads, queremos ra-
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tificar algunos elementos interesan-
tes tal como aparece en el Cuadro 19,
donde mostramos resultados de al-
gunas situaciones en cuanto a cap-
tacién, colocacién y el margen de
Chile, México, Perd, Venezuela y
Colombia.

Extrayendo los datos fundamentales
de dicho Cuadro, nos encontramos
conque es clara la situaciéon colom-
biana, donde aparece por encima en
el margen de intermediacién de to-
dos los paises, excepto Peru, y eso que
dicho pais viene afrontando unas con-
diciones bastante complicadas. Pero
se nota la necesidad de ir disminu-
yendo dicho margen.

CONCLUSION

Con este pequefio estudio sobre ta-
sas de interés e intermediaci6n, bus-
camos la manera de explicar a qué
obedecen las tasas de interés tan al-
tas y, a su vez, el margen de inter-
mediacién.

Presentamos los rasgos tipicos que
inciden sobre la tasa como el caso de
la inflacién, los oligopolios, la concen-
tracion de créditos, etc.

Frente a las controversias sobre la
proteccién al sistema financiero y su
eficiencia se sigue sosteniendo que los
altos costos para la intermediacién
y, por ende, los niveles de tasas de
interés se ven influenciados por la
politica monetaria. Para que haya
més eficiencia y efectivas disminu-
ciones en los intereses, el gremio fi-
nanciero reitera su peticién de redu-
cir drasticamente los encajes, volver
mads transparentes los esquemas de
subsidios, eliminar las inversiones
forzosas y bajar los costos involucra-
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dos en el proceso de la supervisién mi-
nuciosa. Hoy los intereses no mues-
tran signos de baja, factor que com-
promete las metas de crecimiento eco-
némico y de menor inflacién.

Pero al frente de todos los anélisis,
definitivamente encontramos que las
altas tasas de interés en Colombia
son resultado en la mayoria de los
casos de la politica monetaria, ade-
més, de los problemas estructurales
del sector financiero. Este tltimo as-
pecto es un elemento importante en
la tasa de intermediacién. Porque la
“ineficiencia” del sistema financiero
frente a otros hace que el costo ope-
racional sea mas alto y, por tanto,
buscar a través del margen sopesar
ese mayor valor. Adicionalmente, se
necesita competencia en el sector fi-
nanciero mediante la apertura de cré-
ditos externos, sin necesidad de con-
gelar un porcentaje en el Banco de la
Republica.
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RESUMEN

La segmentacién del mercado y el
conocer al cliente es aiin m4ds impor-
tante hoy en dia para contrarrestar
los efectos de la recesién y la podero-
sa competencia que se ha presenta-
do por la apertura del mercado lati-
noamericano y simultdneamente
aprovechar las tendencias hacia la
fusién, la adquisicién y la consolida-
cién del mercado. Este articulo pre-
tende promover Investigaciones de
Mercado mas sofisticadas, enfatizan-
do la importancia del establecimien-
to y la manipulacién de una base de
datos. Por la discusién de un estudio
del sector bancario se ve el uso de dos
técnicas del andlisis multivariado. A
pesar de que el articulo enfoque so-
bre el sector bancario, los mismos
conceptos son aplicables a cualquier
sector, bien sea producto o servicio.

Se divide el articulo en tres partes,
en la primera se describe el porqué y

los métodos para acumular y anali-
zar informacién a partir de la base
de datos, para disminuir riesgos en
la segmentacién y el lanzamiento de
nuevos productos. La segunda parte
nos muestra dos técnicas multivaria-
das, aplicadas en investigaciones de
mercados al manipular los datos, bien
conocidas por las agencias investiga-
doras: el andlisis factorial (AF) y el
andlisis discriminador (AD). Final-
mente, la tercera parte le presentara
al gerente conclusiones y recomenda-
ciones practicas sobre la gestién de
la relacién con la agencia contratada
para la presentacién del anilisis de
los datos, para que sean m4s eficien-
tes y precisos los esfuerzos del Depar-
tamento de Mercadeo en el proceso
de la segmentacién del mercado.

I. INTRODUCCION
Cada dia se encuentran, de manera
creciente y a pesar de (a veces a cau-
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sa de) los problemas del sistema fi-
nanciero, més fusiones, alianzas y
adquisiciones en el sector bancario
(tal como en el de los farmacéuticos y
las flores). Por ejemplo, BIC y el Ban-
co de Colombia se han fusionado
(BanColombia), dando como resulta-
do més de 378 sucursales, cerca de
1.500.000 clientes y activos superio-
res a los US$5.300 millones; el Ban-
co Bilbao Vizcaya ahora tiene parti-
cipacién del 59% en el Banco Gana-
dero, es duefio del banco Excel del
Brasil y se queda también con el 38%
de la Ganadera de Seguros de Vida y
el 45% de Ganaseguros. Tal consoli-
dacién (cinco grupos dominan 70% de
la banca en Colombia) va a requerir
nuevos productos y servicios para un
mercado masive mas heterogéneo
que nunca.

Ademais del banco tradicional hay
que tomar en cuenta la ola de avan-
ces en la banca electrénica a tra-
vés del Internet y la habilidad de
extender el mercado mucho mas
alld del mercado local, tal como ha
hecho el Banco Bilbao Vizcaya con
su “Servicio de Banca a Domicilio”
(www.bbv.es/BBV), el Banco San-
tander con su “Home Banking In-
ternet” (www.santander.com), y el
Banco Real de Colombia con su pro-
ducto Discado Real que permite te-
ner contacto directo con los nego-
cios 24 horas al dia. Todo esto indi-
ca que se ha convertido en una gran
oportunidad de establecer, combi-
nar y aprovechar las bases de da-
tos sobre el consumidor, con el fin
de ganar una ventaja competitiva
en el sector bancario colombiano.

Ya es tiempo de que la visién tradi-
cional del mercado colombiano y la
manera de penetrarlo (como si fuera

ESTUDIOS
GERENCIALES

68 ®iCESI

homogéneo) desaparezcan. En 1998
el concepto de segmentacién no es
s6lo un tema académico que tiene que
ver con las economias mas desarro-
lladas. Sin embargo, para mejorar la
segmentacién hay que recoger y ma-
nipular méds y m4s informaci6n sobre
el consumidor: sus deseos y necesi-
dades, su comportamiento pasado y
anticipado, su lealtad a marcas y
mucho m&as. No hay duda de que
muchas empresas colombianas han
establecido bases de datos, de fuen-
tes internas y externas extensas, para
conocer mejor al cliente. No obstante
hay que exigirles a nuestros depar-
tamentos de mercadeo y agencias de
investigaciones contratadas aplica-
ci6n de técnicas de andlisis mas so-
fisticadas. No podemos conocer al
cliente suficientemente bien con sélo
saber qué porcentaje prefiere tales
horas de servicio en las sucursales.
Hay que vincular las actitudes hacia
la politica, con los valores sobre la
familia, con sus intereses deportivos,
con su nivel de ingreso y edad, con
sus aspiraciones para la educacién
superior, con su disposicién de bus-
car informacién y comparar una mar-
ca, con... hasta que hayamos construi-
do perfiles de los varios usuarios de
nuestros servicios.

Hay buenas noticias para el gerente
en cuanto a la recoleccién y manipu-
lacién de la informacién: el aumento
en la sofisticacién de las empresas
investigadoras. Varias agencias de la
vanguardia han invertido en perso-
nal, hardware de alta velocidad y soft-
ware de andlisis asociado y pueden
entregarle un andlisis de datos mu-
cho més cientifico, lo cual permitira
tomar mejores decisiones. Pero el ge-
rente tendri que poseer suficientes




FIGURA |
I. Establecimiento de la Base de Datos

* Organizar informacién interna (de solicitudes y uso de tarjetas
de crédito, préstamos, hipotecas, ete.).

* Cumplir encuestas cuantitativas-concluyentes (anuales).

- Acumular datos demogréficos, sicograficos y caracteristicas
conductuales del cliente en la bisqueda y el uso del producto-
servicio para identificar necesidades y deseos.

* Recoger datos secundarios (comerciales: A.C. Nielsen; revistas,
etc.).

2. Manipulacién de los datos
* Emplear paquetes estadisticos (SPSS-PC, SAS).

—Analisis Univariado (Prueba t, ji cuadrado, etc.) y Bivariado
(Regresion simple, etc.).

- Analisis Multivariado (Factorial
Discriminador; Medicién conjunta; Correlacién canénica, etc.).
3. Segmentacién del mercado por perfiles

\* Estilo de vida [“Inversionista Arriesgado® o “Inversionistas en
- Expansién® (16:28)] descrito por variables demograficos,
sicograficos y de conducta en compra.

* Tasa de utilizacién: alta, mediana, baja (por niimero de produc-
tos utilizados).

* Perfil por adopeién (innovadores, primeros adoptadores, rezaga
dos; propensién a lealtad a marcas).

4, Cambios en las estrategias y la relacién con el clien-
te por la mezcla de mercadeo

* Diferentes medios (correo, computador), mensajes, o
eslogan: Promocién.

* Linea de crédito nueva, Tarjeta de débito, o servicio de 24
horas; Producto.

* Diferentes intereses (un programa que no cobra por
sobregiros): Precio.

* Acceso nuevo (Banca por teléfono o computador): Canal.

Proceso tipico del establecimiento y uso de una Base de
Datos para un Banco
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conocimientos de la “carpinteria” del
analisis técnico para pedirsela y
gerenciar la relacién con la agencia,
para recibir la informacién pertinen-
te. Es este el propésito modesto de
este articulo: suministrarle al lector
gerente vocabulario y conocimientos
basicos sobre dos técnicas tutiles para
tal finalidad, con el siguiente ejem-
plo de un estudio bancario actual.

Las técnicas estadisticas utilizadas
en una investigacién de mercados se
han sofisticado mucho. Hoy dia en
Colombia es muy factible exigirles a
nuestras empresas de investigacio-
nes de mercado utilizar técnicas de
andlisis mds avanzadas; no hay que
quedarse satisfecho con sélo los and-
lisis cualitativo y descriptivo (depen-
dencia completa en grupos de sesién
y un andlisis de porcentajes). Sin em-
bargo, la empresa innovadora tendra
que invertir, con una visién a largo
plazo, en un sistema de soporte para
las decisiones de marketing (SSDM)
tal como se muestra en cualquier li-
bro sobre Investigaciones de Merca-
do (13:149) para garantizar un pro-
ceso sistematico y practico. La Figu-
ra 1 expresa graficamente el proceso
en términos generales para que lue-
go se examinen las dos técnicas es-
tadisticas especificas de analisis.
Aqui no se pretende demostrar un
SSDM completo; nuestra premisa
aqui es que ya hemos definido el pro-
blema para investigar, se disefi6 el
estudio con un muestreo adecuado,
y el trabajo de campo fue cumplido
sin errores para que no sean sesgados
los resultados. El siguiente caso de
un estudio actual sobre tres nuevos
productos problemaiticos bancarios
[Tarjeta de débito; Linea de crédito
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con garantia real (LCGR); la Banca
por teléfono] le mostrara al lector el
uso basico del andlisis multivariado
factorial y discriminador.

1. ANALISIS MULTIVARIADO

Y SEGMENTACION DEL
MERCADO: UN CASO

BANCARIO

Los nuevos productos y servicios ban-
carios conllevan altas probabilidades
de fracaso. Los expertos estiman que
60-80% de todos los nuevos produc-
tos y servicios no sobreviven. Por eso,
un banco regional en los Estados Uni-
dos, antes de invertir méas en un pro-
grama costoso de mercadeo para los
tres nuevos productos ya menciona-
dos (que no fueron aceptados a tasas
esperadas), tomé la decisién de inves-
tigar el mercado para mejor refinar
la mezcla de Mercadeo, buscando efi-
ciencia en una penetracién mas pro-
funda y ventaja sobre la competen-
cia inminente. El objetivo era de de-
sarrollar un perfil del usuario mas
vulnerable a los tres nuevos produc-
tos. Querian saber: ;Hay diferencia
medible entre los que han adoptado
los nuevos productos y los que no? y
;cudles serian los atributos que defi-
nen tal perfil del adoptador, si exis-
tiera?

Elinvestigador recolect6 datos demo-
graficos y sicograficos de 900 clien-
tes representativos por un muestreo
estratificado proporcional. Se hizo en
dos etapas: una encuesta telefénica
de 15 minutos y después otra parte
por correo de aproximadamente 30
minutos. Se utilizaron dos incentivos
para que participen los elementos,




uno de $US 5 efectivo, después de la
primera parte, y el otro un cupén para
ser participante en una rifa (para re-
cibir un paquete de servicios de lujo
—limusina y cena— por valor de
$US100) después de cumplir la se-
gunda parte de la encuesta.

Al limpiar los datos, para que fueran
representativos y completos, queda-
ron 633 encuestas aceptables. Si ha-
bia items no contestados en las 633,
el programa del paquete estadistico
(SAS) fue escrito para insertar el pro-
medio del valor de las encuestas cum-
plidas, incluyendo por eso en el estu-
dio encuestas con no mas de 10% de
los items no contestados.

Una variedad amplia de escalas fue
utilizada para recolectar informacién
sobre actitudes, intereses y opiniones
(AIO), datos demograficos y caracte-
risticas conductuales en la busque-
da y uso (no uso) de los productos
bancarios. A continuacién se presen-
tan ejemplos de las preguntas que se
utilizaron, presentadas por la escala
de Likert de 6 puntos, el diferencial
semantico de 5 puntos, la escala de
Stapel de 10 intervalos y preguntas
abiertas. Toda la informacién fue re-
colectada por técnicas de autoinfor-
mes. Es importante reconocer que
para las herramientas multivariadas
mencionadas aqui se necesitan datos
de intervalo.

$Cudl describe mejor el estado de su casa?
Es dueiio de su casa sin hipoteca ni deuda
Es dueiio de su casa con hipoteca o deuda
Alquila la casa que habita

Otro arreglo

Totalmente Muy en Algo en
en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
1 2 3

Soy un “gastador” en vez de un «ahorrador»

Totalmente Muy en Algoen
en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
1 2 3

Lo que cumplo en mi trabajo es mas importante que la plata que gano

(Datos demograficos)

(Actitudes; estilo de vida)

Algo de Muy de Totalmente

acuerdo acuerdo de acuerdo
4 5 6

Algo de Muy de Totalmente

acuerdo acuerdo de acuerdo
4 5 6

Exprésese el grado de acuerdo con las siguientes frases como descripciones de usted

(Conducta y Uso)

(a) Cuando busco servicios Totalmente Algo en Algo de Totalmente
financieros, leo mucha en desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
publicidad. 4 3 2 1

(b) A veces compro un pro- Totalmente Algo en Algo de Totalmente
ducto basado en su en desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
status o prestigio, no 4 3 2 1
porque lo necesito
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El Anailisis Estadistico aplicaba he-
rramientas béasicas y avanzadas se-
gun la naturaleza de los datos reco-
lectados (nominal, ordinal, de inter-
valo, o de razén). Para las finalida-
des de este articulo se dedicara el
tiempo con las dos técnicas de anéli-
sis factorial y andlisis discriminador
para determinar si hay diferencias
entre los adoptadores y los no adop-
tadores de los tres productos en cues-
tién. Por eso, es suficiente mencionar
aqui que tabulaciones cruzadas
bivariadas (Prueba ji cuadrado) fue-
ron aplicadas para comparar las ca-
racteristicas demogrificas de los dos
grupos y una Prueba de t sobre la di-
ferencia entre medias probé las hipé-
tesis para la Tasa de Utilizacién
[dada la naturaleza dicotémica de los
datos (si-no)], con la finalidad de com-
parar los dos grupos (usuarios y no
usuarios) sobre estas variables. Los
resultados de estas técnicas se pre-
sentaran luego en el articulo.

A. El Anilisis Factorial es un método
de interdependencia, es decir, que no
se designa ninguna variable o varia-
bles como si se hubiesen pronostica-
do mediante otras variables (13:614).
Se selecciona un gran numero de va-
riables y se investiga si tienen un
numero pequeiio de “factores” o gru-
pos de variables tomadas como un
conjunto que interesa al investigador
para describir a un grupo de usua-
rios-no usuarios; por eso es una téc-
nica de reduccién de datos, en que
empezamos con a veces centenares de
preguntas tales como las discutidas
aqui y las reducimos a un grupo de 3-
15 “factores” que definen el perfil del
mercado target. Iniciamos con el su-
puesto que las variables (actitudes
hacia lealtad a marcas; datos demo-
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graficos; aspectos del estilo de vida
del consumidor; necesidades para in-
formacién antes de tomar decisiones,
etc.) son altamente correlacionadas.
El método utilizado aqui para produ-
cir los factores se llama método de
factores principales, una técnica méas
all4 de este articulo, pero un término
explicable por su agencia de investi-
gaciones.

En el estudio a la mano podemos ver
en la Tabla 1 los 45 atributos (items
de la encuesta) retenidos como
significantes de los ochenta y seis
metidos, enumerados al lado izquier-
do. La relacién entre los atributos y
los factores fundamentales que se
encontraron se muestra en los valo-
res numeéricos de la tabla. Cuanto
mds alto sea el valor numérico, ma-
yor es la relacién (se considera “sig-
nificante” una ponderacién de .30,
“més significante” los con més de .40,
y “muy significante” los que tienen
més de .50). Los atributos “se han
agrupado” para mostrar aquéllos que
estdn altamente relacionados con el
mismo “factor” [(en este estudio que-
damos con catorce factores; los nom-
bres fueron designados por el inves-
tigador (véase la creatividad de los
nombres de factores en Arme su por-
tafolio 98 (16:22), dada la naturaleza
de las variables que se agruparon].

Por eso el estudio revel6 catorce di-
mensiones fundamentales que sepa-
ran a los adoptadores (n=127) de los
no adoptadores (n=506). Ademés, en
las pruebas univariadas se encontré
significacién en cuanto a la diferen-
cia de las caracteristicas demografi-
cas de los dos grupos en edad, ocupa-
cién e ingreso. Nos queda ahora la
pregunta, ;c6mo nos ayudan los ca-
torce factores a discriminar entre el



adoptador y el no adoptador? La Tabla 2
nos sirve con esta pregunta, mostrando
los resultados de una Prueba de t sobre
las medias de los factores, para determi-
nar si hay significacién en las diferencias.

¥ ICEST

Se utilizaran luego, como datos de
entrada del analisis discrimina-
dor, los cinco factores que tienen
significaciéon de .10 o menos (in-
dicados por un *),
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La Tabla 2 nos muestra los catorce
factores mas importantes en disefiar
el perfil del consumidor que se po-
dra describir como innovador o
adoptador temprano. Esta informa-
cién seria de gran utilidad para un
banco en la planeacién de su estra-
tegia de marketing para los tres pro-
ductos en el futuro. Conociendo:las
necesidades y caracteristicas del
adoptador que son significantemente

diferentes del no adoptador, se ajus-
tara la mezcla de mercadeo para ace-
lerar la adopcién y difusién de los
productos, cambiando cualquiera o
todos los elementos de la mezcla. Se
puede deducir que después de apli-
car la Prueba t sobre los catorce fac-
tores, cinco (*) se identificaron como
criterios de diferenciacién entre los
dos grupos de clientes. Los demas
fueron descartados.

TABLA 2

Diferencias en valores promedios en los factores
de los adoptadores y los no adoptadores
de los tres productos nuevos'

Descripcion del factor

Puntajes promedios Prob>

Disciplinado financieramente
Lider de opinién

Buscador de informacién

Estilo de tomar decisiones
Lealtad a marcas

Impulsividad

Confianza en si mismo

Horizonte de inversiones financieras
Propensién a tomar riesgos

Uso de agentes financieros

Uso de crédito

Preferencia por marcas familiares

Bisqueda de empresas financieras

Buscador de sencillez en el servicio financiero -.053

Adoptadores No Adoptadores /t/

-.013 27
124 -.030 .05%
130 -.033 .04*
-.106 -.030 10%
.020 -.010 40
-.040 -.001 .30
-.130 030 04*
.020 -.001 41
-.001 -.002 46
007 -.002 A7
.015 -.004 43
102 -.026 .09*
-.075 -.019 17
-.003 .001 48

1. Ladireccidén del valor (negativa o positiva) nos ensena la naturaleza de la influencia. Por ejemplo, el adoptador
de los nuevos productos se ve como lider de opinién y tiene propensiéon a tomar mas riesgos, contra-
rio al caso del no adoptador; el adoptador se percibe menos impulsivo que el no adoptador, etc.

uuuuuuuuuuu
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B. El an4lisis discriminador, un mé-
todo de dependencia en la familia de
andlisis multivariado, puede llevar al
andlisis factorial a otro nivel. Uno de
los usos principales del andlisis
factorial, ya discutido, es la transfor-
macién de datos. Es decir, el andlisis
factorial puede utilizarse para iden-
tificar los factores que dominan la
definicién de usuarios y los no usua-
rios, en nuestro caso del banco, por
servir como datos de entrada (mate-
ria prima) para otras técnicas multi-
variadas, tal como el analisis discri-
minador. Por ende, este estadistico
se comporta como una verificacién de
la asignacién original de la correla-
cién por el analisis factorial.

Utilizando los puntajes promedios de
los factores generados por el analisis
factorial (variables independientes
métricas), el modelo creado por el
analisis discriminador podria clasi-
ficar y validar los resultados conoci-
dos de antemano (hemos identifica-
do los 127 elementos que han adop-
tado uno de los tres nuevos produc-
tos a priori). Se generé la Tabla 3
para expresar la precisién del mode-
lo en identificar los sujetos conocidos
a priori (usuarios o no usuarios).
Como se ve en la Tabla 3, el modelo,
utilizando los valores promedios mé-

tricos de los cinco factores de Tabla
2, mas los resultados de las pruebas
sobre ingreso, educacién, ocupacién
y tasa de utilizacién se ha desarro-
llado una técnica para identificar co-
rrectamente en 65.74% de los casos
los clientes que han adoptado o no los
nuevos productos (todas las tablas se
generan por el software de SPSS o
SAS).

El perfil que nos ha resultado después
del analisis puede servirle al banco
en el “maquillar” de su mezcla de
mercadeo para relanzar los produc-
tos. La manipulacién de nuestra base
de datos en este caso nos ha verifica-
do el perfil holistico del adoptador,
incluyendo caracteristicas demogra-
ficas, sicogréaficas y conductuales:

El adoptador de los tres produc-
tos nuevos bancarios se percibe
mas disciplinado financieramen-
te, menos impulsivo, un usuario
grande de informacion, y utiliza
mas productos financieros que el
no adoptador. Ademas, tiene in-
greso mas alto y es mas joven.?

Ahora el gerente de mercadeo puede
investigar su base de datos, buscan-
do este perfil como su target para la
nueva campana.

TABLA 3

Analisis discriminador: Clasificacion
de los adoptadores y los no adoptadores
de los tres productos nuevos

(%) Casos asignados correctos: 65.75%

Del grupo No adoptadores Adoptadores Total
No adoptadores 68.24% 31.76% 100%
Adoptadores 36.76% 63.24% 100%

2. La prueba t no soport6 la hipétesis que el adoptador seria de un nivel m4s alto de educaci6n.
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Hay muy pocas empresas en Colom-
bia que tienen su propio y completo
Departamento de Investigaciones.
Por ende, dependemos mucho de las
empresas contratadas que se han
acostumbrado a controlar la relacién
con el cliente cuando se disefie y cum-
pla una investigacién concluyente. Es
un hecho que en 1998 ellas tienen
acceso al software y talento técnico
para entregarles a los clientes un ni-
vel mucho mas sofisticado de anali-
sis de nuestros datos, tal como las dos
herramientas que se han descrito en
este articulo.

Algunas sugerencias finales para el
gerente que no se siente suficiente-
mente bien experienciado con la
“carpinteria” de tales técnicas se en-
cuentran a continuacién. Dada la
sofisticacién de las nuevas técnicas
de andlisis aun el especialista en
Mercadeo no puede entender todos
los detalles sutiles. No obstante, si
podemos protegernos por colabora-
ci6én intima con nuestras agencias
y personal técnico.

* Debemos exigirles a nuestras
empresas investigadoras y técni-
cos andlisis que antes no fueron
posibles. Paquetes estadisticos
como el SPSS-PC, SAS, y el
SYSTAT son poderosos y disponi-
bles en Colombia.

*  Sin embargo, debe tenerse mucho
cuidado al aplicar las técnicas que
se presentan en este articulo.
“Existe una cantidad de proble-
mas y supuestos estadisticos re-
lacionados con cada técnica...»
(16:613). Estas técnicas son extre-
madamente peligrosas cuando las

utilizan personas no capacitadas.
Por eso es importantisima la se-
leccion de agencias y que se ase-
gure personal bien calificado y que
tenga experiencia.

* Los gerentes deben hacerles mu-
chas preguntas e inquietudes so-
bre los resultados de los estudios
contratados. Si el informe final no
transmite los resultados comple-
Jjos en un lenguaje gerencial y sim-
ple, jno hay que aceptarlo! No hay
ninguna vergiienza en recibir todo
el valor esperado de una agencia
respetada y profesional.

* No debemos esperar hasta que
tengamos un problema para reco-
ger y analizar datos sobre el com-
portamiento del consumidor en
manera ad hoc. Se debe implan-
tar un proceso sistemdtico para
que tengamos tendencias longitu-
dinales sobre las necesidades, ac-
titudes y perfiles de nuestros
clientes.

* Hay que disefiar mejor los estu-
dios, empezando al revés que el
plan normal. Es decir, antes de re-
dactar el cuestionario y las esca-
las para recolectar los datos en el
trabajo de campo, hay que asegu-
rarnos de que la informacién lle-
gue en la forma correcta para apli-
carse las técnicas multivariadas.
En este caso utilizamos escalas de
intervalos.
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INTRODUCCION

(Puede la politica educativa ser de-
terminante para el desarrollo econé-
mico de un pais? La intencién de este
trabajo es mostrar la relacién del
gran auge de la economia surcoreana
con las politicas educativas seguidas
por esta nacién. El informe est4 divi-
dido en cinco secciones; en la prime-
ra se hace una resefia histérica de la
economia coreana, en la segunda se
analiza la situacién econémica actual
del pais, en la tercera se exponen las
politicas educativas de Corea del Sur,
y en la cuarta se hace una reflexién
con respecto al caso colombiano. Por
dltimo, se incluyen las conclusiones
acerca del analisis efectuado.

I. RESENA HISTORICA DE

COREA Y SU ECONOMIA

Antes de 1876 Corea habia sido una
sociedad feudalista basada en los

principios del confucianismo. En esta
religién la actividad comercial era
considerada inferior y los mercade-
res eran tratados como la clase so-
cial més baja; como consecuencia, el
sistema econdémico era muy ineficien-
te a pesar de que el pais habia alcan-
zado un alto grado de desarrollo cul-
tural.

En 1876 se hizo el primer intento
para construir un sistema econémi-
co moderno en el gobierno de la di-
nastia Chosun. Infortunadamente
este intento fall porque la dinastia
fue corrompida por el poder del Ja-
poén. En esa época el Japén habia te-
nido éxito en la modernizacién de su
sistema social y tenia afanes impe-
rialistas y expansionistas, siendo
Corea el primer chivo expiatorio de
esa ambicion, desde 1910 hasta 1945.
En este lapso, la economia coreana
operd en funcién de la japonesa. Por

* Trabajo preparado en el curso de Entorno Econémico Colombiano en la Escuela de Postgrado, con la direc-

cién del doctor Héctor Ochoa Diaz.
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ejemplo, Corea tenia que destinar el
50% de su produccién de arroz al Ja-
pon, ocasionando que los coreanos
s6lo pudieran consumir la tercera
parte de lo que consumian antes de
la ocupacién. El dnico aspecto positi-
vo de esta colonizacién fue que mar-
¢6 el fin del sistema feudal.

Finalizada la Segunda Guerra Mun-
dial Corea se liberé del Japoén; sin
embargo, Estados Unidos y la Unién
Soviética decidieron dividirla; y es asi
que hasta el dia de hoy existen dos
Coreas: la del Norte y la del Sur. Esta
divisién causé una crisis en Corea del
Sur debido a que la mayoria de los
recursos energéticos y minerales es-
taban en Corea del Norte.

Entre 1945 y 1948 Corea estuvo bajo
gobierno militar estadounidense, y
su economia dependié de la ayuda
americana. Hasta 1948 Estados Uni-
dos empleé US$4.300 millones para
subsidiar la produccién de cereales
y ropa.

En 1950 estall6 la Guerra de Corea,
con lo que quedé destruida la mayor
parte de la infraestructura del pais.
Al final de esta contienda en 1953, el
pais qued6 en un terrible estado de
pobreza. Pero al mismo tiempo, la
guerra igualé a todas las personas.
La idea de igualdad que surgié en-
tonces se convirti6 en el principal fac-
tor del posterior desarrollo del pais.

Entre 1954 y 1961 el sistema econé-
mico coreano fue reconstruido con la
ayuda de los Estados Unidos. Corea
pudo fabricar tela de algodén, hari-
na y azicar para consumo domésti-
co; esta época se conocié como la de
la industrializacién para sustituciéon
de importaciones.

Un afio muy importante para la eco-
nomia coreana fue 1962. En 1961, el
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general Jung Hee lleg6 a la presiden-
cia por un golpe militar y aceleré la
reconstruccién de la economia, usan-
do todos los medios posibles, sin re-
paro en consideraciones morales. Su
politica econémica se basé en los si-
guientes postulados:

*  Dado que la empresa privada no
estaba madura, el gobierno tenia
que estar involucrado en todos los
sectores, como el financiero, el de
infraestructura y el de surgimien-
to de nuevas industrias.

* La politica de sustitucién de im-
portaciones fue reemplazada por
una de orientacién a las exporta-
ciones.

* Debido a la limitacién de los re-
cursos, el gobierno debia tener
control sobre la distribucién de los
mismos.

* Dado que el pais debia salir de la
pobreza absoluta, el crecimiento
econdémico se constituyé en la prio-
ridad de la politica econémica.

Aunque se culpa a esta politica de
haber ampliado la brecha entre ricos
y pobres, se la considera un éxito y el
factor motor del desarrollo.

Entre 1962 y 1966 se implement6 el
primer plan de desarrollo, que tenia
como propésito la sustitucién de im-
portaciones con produccién domésti-
ca, e inversiones en infraestructura.
Durante este periodo la economia cre-
¢i6 un 7.9% y la tasa de desempleo
cayo del 8.2% al 7.1%

Entre 1967 y 1971 se implement6 un
segundo plan, orientado a fomentar
las exportaciones, aprovechando la
competitividad de los productos del
pais debido a la mano de obra bara-
ta. Durante este periodo la industria
manufacturera crecié un 22% anual,




y comenz6 a acumularse capital para
futura inversién.

La crisis del petréleo de 1973 afecté
mucho a Corea, pues en ese momen-
to el pais habia iniciado su inversién
en industria pesada. Justo después
de la crisis, el Asia central entré en
un auge de la construccién y Corea
fue su mayor beneficiado. Por tanto,
la crisis dio al pais la oportunidad de
organizar la industria para obtener
una eficiencia sin precedentes. Pero
una segunda crisis del petréleo (1979)
causé un gran desastre en la econo-
mia coreana, debido al exceso de in-
versién en industria pesada, una po-
litica monetaria inestable y una ten-
dencia nacional hacia la especulacién.

Hacia el inicio de la década de los
afios ochenta, la economia mundial
entré en recesion, lo cual hizo que se
generara una ola proteccionista.
Como Corea era altamente depen-
diente del comercio internacional,
esta tendencia agravé su situacion
econémica. Para superarla, el gobier-
no cambié la prioridad de crecimien-
to econémico por la de estabilidad,
resultando en una baja inflacién
(6%) entre 1982 y 1988. Esta estabi-
lidad hizo que las exportaciones tu-
vieran un crecimiento constante y
que mejorara la balanza de pagos.
En 1986 la balanza comercial regis-
tré superavit.

2, SITUACION ACTUAL

DE LA ECONOMIA COREANA
Desde que Corea lanzé su plan de
desarrollo econémico en 1962, su eco-
nomia ha experimentado un creci-
miento promedio del 8% anual en los
dltimos treinta afios. Esto se ha atri-
buido principalmente a la combina-

cién de factores como la mano de obra
abundante y capacitada, crédito ex-
terno barato y tecnologia, todo esto
con la orientacién del gobierno.

Sin embargo, estas ventajas estan
disminuyendo debido a los rapidos
cambios del ambiente doméstico e
internacional. Por ejemplo, en el sec-
tor internacional se estdn presentan-
do hechos como las medidas protec-
cionistas, el regionalismo (que lleva
a los paises a comerciar mayoritaria-
mente con los de su regién geografi-
ca) y la presencia de vecinos podero-
sos «gigantes dormidos» que estdn
despertando (como es el caso de Chi-
na). En el ambiente doméstico estd
el fenémeno de la liberalizacién del
mercado (cambio de una economia
keynesiana a una neoliberal), que ha
generado un aumento de salarios no
compensado con el incremento en la
productividad. Este siibito aumento
en el ingreso disponible ha causado
exceso de consumo y especulacién (in-
flacién).

Sin embargo, ha habido desarrollos
positivos, como los programas de ayu-
da a los mds necesitados, que colabo-
rardn a disminuir la brecha entre ri-
cos y pobres, muy amplia en este pais.

Debido a los signos de estancamien-
to que presentaba la economia en la
segunda mitad de 1992, el recién ele-
gido gobernante King Young Sam es-
tablecié como prioridad la revitaliza-
ci6én de la economia, estableciendo
primero el «Plan de los cien dias» que
consistié en una serie de medidas de
corto plazo para lograr este objetivo,
entre ellas la eliminacién de muchos
de los 6rganos de control keynesianos
que se habian vuelto inoperantes, en
el nuevo esquema neoliberal. Luego
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se continué con un segundo plan a
cinco afios para construir una nueva
economia por medio de reformas eco-
némicas en los aspectos presupues-
tario, bancario y administrativo.

Estos son los principales indicadores
de la economia coreana. Se presenta
el ano 1996 y una proyeccién a 1997:

1996 1997
Crecimiento
del PIB real 7.6% 6.5%
Cuenta corriente Déficit del 2.3% Déficit del 2%
del PIB del PIB
Inflacién 5% 4.8%
Deuda externa 20% del PIB 21% del PIB

Hechos de interés:

* Como el crecimiento de la econo-
mia coreana ha sido tan rapido,
el gobierno desea que en los préxi-
mos afnos el crecimiento sea me-
nor, pero que se pueda sostener
durante varios afios. Esto se pien-
sa hacer mediante una desacele-
raciéon de la inversion.

* El consumo privado es muy fuer-
te y la economia esta en un esta-
do cercano al pleno empleo (tasa
de desempleo entre 2 y 2.2%).

* El 50% de las exportaciones del
pais corresponden a las empresas

Crecimiento del PIB en Corea
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Hyundai, Daewoo, Samsung y
LG. La economia coreana subsi-
dia muchos de los productos de
exportacion.

* Como problemas estdn la infra-
estructura, el sistema de trans-
porte y la revaluacién del won
(moneda nacional).

* El déficit de la balanza de pagos
se debe a la demanda creciente de
articulos importados.

En el grafico de la izquierda se pue-
de observar el crecimiento del PIB en
el periodo 1989-1993; en el segundo,
el comportamiento del comercio de
Estados Unidos hacia Corea.

3. LA EDUCACION EN COREA

La educacién coreana experimenté la
llegada de un fuerte movimiento ha-
cia la modernizacién a finales del si-
glo xvi1 y en el xvii1. Surgié un grupo
de jévenes cuyo propésito fue buscar
maneras practicas de emplear el co-
nocimiento académico como fuente
para la modernizacién del pais. Su
escuela y su pensamiento se conocie-
ron como el Sirhak (aprendizaje prac-
tico). Este grupo de jévenes se habia
desilusionado de las largas e inuti-

Comportamiento del comercio de
Estados Unidos hacia Corea
Billones de délares




les discusiones teéricas que domina-
ban los circulos académicos conser-
vadores. Buscaron aplicacién préacti-
ca del conocimiento en todas las dis-
ciplinas (historia, politica, economia,
ciencias naturales y humanidades).
Es de resaltar que trataron de basar-
se en la experiencia de la China, que
habia aprendido mucho de su contac-
to con Occidente.

Debido a estos contactos con Occiden-
te, se estableci6 en 1886 la primera
escuela moderna. En ella emplearon
a profesores norteamericanos. El
aporte de los misioneros cristianos
también fue muy valioso en el esta-
blecimiento de nuevas escuelas y uni-
versidades.

Este progreso de la educacién fue in-
terrumpido por el gobierno colonial
Jjaponés. A pesar de que el nimero de
escuelas publicas se incrementé sus-
tancialmente durante este periodo, la
calidad de su educacién se quedaba
corta en relacién con las aspiraciones
de los coreanos. Las oportunidades
para lograr educacién eran muy re-
ducidas: solamente el 30% de los ni-
fios en edad escolar podia entrar a la
escuela primaria; de los cuales sélo
uno de veinte entraba a secundaria,
y muy pocos de ellos pasaban a la
universidad.

La liberacién del gobierno colonial
Jjaponés en 1945 ocasioné un giro de
180 grados en la historia de la edu-
cacién. Con la transicién de un gobier-
no totalitario a una democracia, la
preocupacion principal fue garantizar
ﬁ la igualdad de oportunidades para la
educacién.

En el periodo 1945-1970 ocurrié una
gran expansién de la educacién. A
pesar de la destruccién y el sufrimien-

to econémico causados por la Guerra
de Corea, el pais tuvo éxito eliminan-
do casi totalmente el analfabetismo.
Durante los 46 afios que siguieron a
la liberacién, el nimero de escuelas
creci6 de 3.000 a cerca de 19.700; y el
nimero de estudiantes, de 1.5 millo-
nes a 11.5 (aproximadamente el 25%
de la poblacién total). Hoy, todo nifio
en edad de cursar la escuela prima-
ria tiene derecho a hacerlo en forma
gratuita.

Esta gran expansién estuvo acompa-
niada de problemas; el mas serio es-
taba relacionado con la calidad de la
educacién, causado en parte por imi-
tar superficialmente los sistemas
educativos de otros paises. A partir
de 1960 los educadores coreanos pres-
taron mas atencién a estos proble-
mas, y se realizaron varios proyectos
para mejorar los pénsumes y los mé-
todos de ensefianza. La reforma mds
notable de todas fue la eliminacién
del examen de admisién a la educa-
cién media en 1968, dado que las es-
cuelas primarias se dedicaban a pre-
parar a los nifios para que pasaran
este examen. Durante los siguientes
cinco afios la proporcién de nifios que
pasaban de primaria a ensefianza

media subié de un 55 a un 75%. Ese-

cambio ayudé no solamente a elevar
el nivel de educacién de la gente, sino
también a brindar a la industria
mano de obra capacitada.

En 1968 se promulgé la Carta de
Educacién Nacional, la cual hacia
énfasis en el aspecto filoséfico de la
educacién, para ayudar a la gente a
lograr una identidad nacional firme
y un aumento del respeto por la his-
toria y las tradiciones. Dio también
importancia al desarrollo de la crea-
tividad y de un espiritu pionero para
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revitalizar al pais y perseguir la
prosperidad. La Carta dio una gran
importancia al equilibrio entre tra-
dicién y desarrollo, y entre las nece-
sidades de los individuos y las de
toda la nacién.

La década de los afios setenta se ca-
racterizé por el gran esfuerzo por la
modernizacién. La educacién jugé un
papel vital en este movimiento me-
diante la formacién del recurso hu-
mano. En esta década fue de gran
importancia el proyecto de desarro-
llo de la educacién elemental y me-
dia, que buscé mejorar la calidad de
estos dos niveles.

También se establecieron metas a lar-
go plazo en el campo de la educacién
superior. En 1972 se formé el Comité
de Educacién Superior, que llevé a la
introduccién de programas piloto
para fortalecer la educacién profesio-
nal, y asi preparar a los estudiantes
universitarios para su futuro en una
sociedad tecnolégica e industrial de
rapido progreso. Se solicit6 a las es-
cuelas de ingenieria reforzar la edu-
cacion especializada, que se requeria
para el desarrollo regional.

En 1980 se implementé una gran re-
forma educativa, en la cual se elimi-
né la tutoria privada, que se habia
vuelto una practica comin debido a
los dificiles exdmenes de admisién a
las universidades. Esto hacia subir
los costos de la educacién. La refor-
ma consistié en la prohibicién de la
tutoria privada y la implantacién del
sistema de exdmenes de estado des-
de 1981. Con este sistema, se tienen
en cuenta no solamente los resulta-
dos de este examen, sino también los
logros del bachillerato en la admisién
a la universidad.
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Es de destacar el gran esfuerzo que
se hizo para garantizar igualdad a las
mujeres en el proceso educativo, ya
que en el siglo pasado la educacién
estaba limitada a los hombres.

Los resultados de estas agresivas po-
liticas educativas se pueden resumir
asi: Actualmente todos los nifios en
edad escolar ingresan a primaria; de
éstos el 99.6% lo hace a la enseilanza
media. De éstos, el 94% entra al ba-
chillerato; y de los bachilleres, el
51.8% de las mujeres y el 69.8% de
los hombres acceden a la educacién
superior.

4. REFLEXIONES SOBRE
EL CASO COLOMBIANO

Comparando los hechos y cifras de
Corea con el caso colombiano, los re-
sultados son francamente desalenta-
dores. En primer lugar, el analfabe-
tismo en el pais esta cercano al 12%. -
En lo referente a acceso a la educa-
cién, se ve que de cada 100 nifios en
edad escolar, solamente 87 de ellos
entran a la primaria. De éstos, sélo
37 terminan la secundaria o la ense-
fianza media. De estos 37, solamente
uno termina la universidad, y de los
profesionales efectia un postgrado
solamente el 10%.

Como se puede ver, estas cifras no
favorecen en nada al desarrollo del
pais, ya que indican que no existe la
suficiente cantidad de mano de obra
calificada para iniciar la revolucién
de progreso que se requiere. Resul-
ta desolador el comprobar que el ni-
vel de escolaridad de los padres de
familias pobres apenas si alcanza los
tres afios.
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Infortunadamente, la clase dirigente
del pais no ha sido consciente de este
problema, lo que ocasiona que las
asignaciones presupuestales para la
educacién sean minimas, y que junto
a las de la justicia, sean el principal
blanco de recortes presupuestales
ante los déficit fiscales. Cabe pregun-
tarse: ;jde qué sirve tener una indus-
tria altamente tecnificada si no se
dispone del recurso humano capaci-
tado para manejarla?

El factor educativo es sumamente
importante para el desarrollo de un
pafs si se tiene en cuenta que, segiin
cifras del Banco Mundial, hay una
posibilidad de pobreza del 37.6% si
no se tiene acceso a la educacién, y
esta posibilidad se reduce a un 7.9%
si se tiene acceso a ella.

Ha habido algunos esfuerzos, como el
Plan Nacional de Alfabetizacién «Ca-
mina» que se llevo a cabo en el go-
bierno del presidente Belisario Be-
tancur. Desgraciadamente, estos es-
fuerzos quedan aislados por falta de
politicas consistentes entre gobierno
y gobierno. Muchas de las escuelas y
centros educativos se construyen més
como favores politicos que como re-
sultado de un plan educativo, lo cual
se puede ver con mucha claridad en
nuestro sector rural. Los profesores
no son los mds idéneos en ciertos ca-
sos (muchos de estos puestos son tam-
bién cuotas politicas) y ademads estdn
mal pagados.

Ladnica alternativa confiable que ha
habido es la educacién privada, que
tiene costos onerosos para la mayo-
ria de la poblacién, con lo cual la edu-
cacién se convierte en un privilegio
m4ds que en un derecho.

5. CONCLUSIONES

Se pudo observar que en Corea la
educacién es una preocupacién y una
prioridad nacional, que est4 siendo
evaluada constantemente. Ha habi-
do concordancia de los objetivos del
gobierno con los planes de educacién,
de manera que ésta se ha converti-
do en el motor del desarrollo para
este pais asiatico. Esto se trasluce
en las cifras de su economia en los
ultimos afios.

En Colombia, por el contrario, hemos
sido testigos de la improvisacién en
politicas educativas, lo cual ha frena-
do el despegue de la economia y nues-
tra conversién en un pais desarrolla-
do. En lugar de ser un derecho, la
educacién se ha convertido en privi-
legio, tal como lo fue en Corea en un
comienzo. Nuestros gobiernos han
sido miopes ante el poder de la edu-
cacién como factor impulsor del de-
sarrollo.

Hace unos afios, se publicé el «Infor-
me de la Comisién de Sabios», en el
cual grandes personalidades de nues-
tro pais como Manuel Elkin Patarro-
yo, Gabriel Garcia Marquez y Rodolfo
Llinds, entre otros, colocan a la edu-
cacién como prioridad fundamental
para el desarrollo del pais. En el pre-
sente gobierno, se ha lanzado el «Plan
Decenal de Educacién» que busca dar
prioridad a las mejoras en este cam-
po en los siguientes diez afos. Espe-
remos que este esfuerzo no sea sola-
mente por una década, o que se pier-
da en el siguiente gobierno, sino que
se continde en los siguientes, para
poder lograr asi la adecuada capaci-
tacién de nuestra gente, y de la mano
de este logro, el repunte de nuestra
economia en el ambito mundial.
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SECCION:
EL CASO DEL TRIMESTRE

En cada una de las entregas de la revista inclui-
mos un caso seleccionado de los mejores presen-
tados por los estudiantes de postgrado de la Uni-
versidad Icesi en el trimestre anterior. Incluimos
ademads comentarios acerca del caso, presentados
por profesores.

La base de datos «Casos Facultad de Administra-
cién, Universidad Icesi», estd disponible a profe-
sores de las facultades de administracién del pais
y el exterior.

Son de nuestro interés los comentarios sobre el
uso que hagan de este caso.

El Editor
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RO s CAMBIE
(CASO DE ESTUDIO)*

EDUARDO RIETMAN
MAURICIO TRUJILLO

Estudiantes de la Especializacion en Administracién

IVAN MUNOZ
JAMES RAMIREZ

TEMAS DEL CASO
* Estrategias de ventas en un mer-
cado oligopélico

* Estudio de mercado

* Administracién de la fuerza de
ventas

* Estrategias de posicionamiento
estratégico

* Alianzas estratégicas

*  TImpacto tecnolégico.

RESUMEN DEL CASO

El caso relata la situacién vivida
por la empresa Publilinea S.A., li-
der en el mercado de informacién
direccionadora a través de las pa-
ginas amarillas.

La empresa ha permanecido en el
mercado durante mds de cuarenta
afios, en los cuales ha manejado el
monopolio de los directorios telefoni-
cos y sus paginas amarillas en las
principales ciudades del pais.

Debido a los desarrollos de los siste-
mas de informacién y las comunica-
ciones, Publilinea ha invertido en ac-
tualizacién tecnolégica, pero su es-
fuerzo no ha bastado y hoy en dia
enfrenta el ingreso al mercado de una
nueva empresa que ha cambiado las
condiciones del entorno.

Publilinea, consciente de esta situa-
cién, ha planteado la alternativa de
cambiar el actual ordenamiento de
los anuncios en las paginas amari-
llas, pero dentro de la toma de deci-

* Este caso (Decisi6n de ordenamiento de las Pdginas Amarillas) fue preparado por Ivan Mufioz, James
Ramirez, Eduardo Rietmann y Mauricio Trujillo, en ICESI, como trabajo en el programa de Postgrado de
Especializacién en Administracién. Asesor: Francisco Velasquez. Es propiedad de ICESI.

Santiago de Cali, Colombia, junio, 1998.
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si6n debe considerar el futuro del
negocio desde el esquema de la pri-
vatizacién de los servicios teleféni-
cos, la amenaza de la competencia y
los requerimientos tecnolégicos de
informacion.

ASIGNATURAS
DE APLICACION
* Gerencia de Mercadeo

*  Planeacion Estratégica

* Gerencia Integral

INTRODUCCION

—Pap4, por qué ME LO CAMBIA, yo
estaba viendo ese canal —preguntaba
inquieta Lucia, hija menor de J.J.
Castano, Gerente de Operaciones de
la Empresa Publilinea.

En ese momento se dio cuenta de lo
distraido que estaba y que inconscien-
temente habia cambiado el canal del
televisor.

Curioso, habia estado de esa forma
todo el dia y seguia sintiéndose igual
desde que terminé la reunién con Jor-
ge E. Ramos, Gerente de Mercadeo,
y Jairo Valdés, Gerente de Ventas de
la Zona Sur Occidente.

Después de seis afios en el cargo se
enfrentaba a una decisién que invo-
lucraba una modificacién radical de
la presentacién del principal produc-
to de la empresa, y precisamente en
un momento en que la situacién eco-
némica, las politicas de privatizacién
de los servicios publicos y el ingreso
por primera vez en la historia de la
competencia al mercado amenazaban
el negocio.
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Confiaba plenamente en el buen cri-
terio y argumentaciones de sus co-
laboradores, pero definitivamente
quisiera adelantar el tiempo y cono-
cer si la decisién tomada fue la mejor
y tal vez decirles con toda propiedad:
«NO ME LO CAMBIE»... (o lo con-
trario?

RESENA HISTORICA
El hombre facultado por su capacidad
de hablar y escuchar ha trabajado
durante muchos afios en las formas
de mantener o establecer comunica-
ciones con los demas.

Considerado como uno de los gran-
des descubrimientos de la humani-
dad, el teléfono fue inventado en el
siglo xIx y patentado por Alexander
Graham Bell en 1876 y 1877, aunque
ya en 1867 se conocieron las prime-
ras ediciones de listas con nombres y
direcciones.

El teléfono llega a través de la insta-
lacién de la primera linea telefénica
en Bogot4 en 1884, facilitando la apa-
ricién a principios del siglo xx de los
primeros directorios telefénicos con
publicidad.

En 1937 se instalan los primeros te-
léfonos automaticos y cada vez mas
se hace necesario contar con un di-
rectorio telefénico como fuente de in-
formacién.

Don Guillermo Mendoza crea una
empresa para solucionar la emisién
y comercializacién de los directorios
telefénicos en las principales ciuda-
des del pais. Para disminuir algunos
problemas de impresién acude a la
empresa Méndez y Cia.




De la sociedad de estas dos empresas
nace en 1959 la Sociedad Editora de
Directorios Ltda. con el objetivo de
extenderse a toda Colombia y a otros
paises vecinos. En 1965 se cambié la
razén social por Publilinea Ltda. y en
1979 cambia a Publilinea S.A.

En Colombia, la empresa introdujo
por primera vez el servicio de pAagi-
nas amarillas. Una completa y clasi-
ficada guia de la industria, comercio,
profesiones y servicios, convirtiendo
el directorio en irremplazable ele-
mento para la oportuna satisfaccién
de las necesidades de la vida moder-
na; siendo adema&s un complemento
excepcional de los medios informati-
vos. A través de seccionales y ofici-
nas, la empresa cubre las principa-
les ciudades del pais como Bogot4,
Cali, Medellin, Bucaramanga, Carta-
gena, Pereira, Armenia y poblaciones
aledafias que significan actualmente
alrededor del 85% del mercado colom-
biano de directorios telefénicos.

En 1970 Publilinea obtiene su primer
contrato internacional y actualmen-
te extiende sus servicios a Guatema-
la, El Salvador, Panam4, Chile, Bra-
sil y Ecuador.

La empresa cuenta hoy con mas de
800 colaboradores, encargados de
asegurar la actualizacién y entrega
periédica de directorios con una fre-
cuencia anual.

Buscando que los métodos para la
rapida informacién al piblico estuvie-
ran actualizados tecnolégicamente,
Publilinea S.A. puso en servicio des-
de 1981 el sistema computarizado de
informacién al publico en la ciudad
de Bogota y en el mismo afio inici6 la

composicién por sistemas electrénicos
de todos los directorios.

ANALISIS DEL ENTORNO

Y SITUACION ACTUAL

El directorio telefénico del Valle del
Cauca —elaborado por Publilinea,
empresa lider en la produccién de di-
rectorios telefénicos en el pais, y hoy
con experiencia en el mercado inter-
nacional- presenta una especial si-
tuacién respecto a la organizacién de
sus anunciadores! dentro de las
paginas amarillas.

A continuacién enunciamos una se-
rie de variables que afectan esta si-
tuacién.

Sector

El sector especifico que agrupa este
tipo de negocio es el de informacion
direccionadora, poco conocido pero
de gran importancia en las activida-
des publicitarias y promocionales de
las empresas.

Este sector se ve beneficiado por el
crecimiento tecnolégico de los siste-
mas de informacién que permitird
obtener informacién mds detallada
por diferentes medios hasta hoy poco
usados. La aplicabilidad de los siste-
mas de comunicacién a través de In-
ternet es un ejemplo de ellos

El sector, por ser de poco conocimien-
to y por pertenecer a unas pocas em-
presas no tiene un impacto significa-
tivo sobre el PIB nacional. Sin em-
bargo, para el caso especifico del mer-
cado de paginas amarillas, el sector
puede estimularse por el ingreso de
la competencia en un mercado de
monopolio. Adicionalmente es im-

1. Las palabras en negrilla estdn relacionadas con sus significados en el glosario.
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portante destacar que hechos como la
privatizacién de los servicios telef6-
nicos conducirian a una eliminacién
aparente de alianzas estratégicas con
las empresas publicas y crear condi-
ciones diferentes de mercado para el
sector.

El objetivo bdsico del sector es pro-
veer informacién de QUIEN y DON-
DE una persona puede comprar un
bien o servicio.

Para satisfacer esta demanda es im-
portante que la informacién sea ve-
raz, consistente, actualizada, de facil
consulta, acceso y entendimiento.

Al sector pertenecen las empresas
productoras de directorios telefénicos,
las empresas de periddicos a través
de los avisos clasificados, las empre-
sas publicitarias a través de publica-
ciones de directorios especializados y
la utilizacién de correo directo.

Situacion actual

Publilinea viene siendo el lider na-
cional en la industria de directorios
telefénicos desde hace mas de cuaren-
ta afios. Debido a la ausencia de com-
petencia en el mercado nacional, el
negocio ha surgido como un monopo-
lio dentro del sector de informacién
direccionadora.

Actualmente Publilinea se encarga
de la publicacién y circulacién de
800.000 ejemplares en el Valle del
Cauca, con permanencia de un afio,
distribucién gratuita e informacién
completa que incluye todas y cada
una de las lineas telefénicas insta-
ladas en el Valle del Cauca en sus
paginas blancas, con el nombre de
su respectivo suscriptor o propieta-
rio de la linea y la direccién de resi-
dencia.
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En sus paginas amarillas se anuncian
todos los negocios comerciales, la
grande, pequefia y mediana empresa
y los profesionales independientes.

El criterio utilizado en el Directorio
Telefénico del Valle del Cauca para
el armado de sus pdginas amarillas
es por el orden de los avisos, es de-
cir, €] anunciador que ordene el avi-
so de mayor tamafo encabezara di-
cha seccién y asi sucesivamente has-
ta los anunciadores que no tienen
avisos (recuadros), sino simplemen-
te la informacién de su razén social,
direccién y teléfonos; estos anuncia-
dores se organizan por orden alfa-
bético.

Actualmente Publilinea tiene una
participacién en el mercado colombia-
no del 85%. Comercializa las paginas
amarillas en las principales ciudades
del pais, distribuyendo las utilidades
del negocio entre las oficinas de Bo-
gotd (45%), Cali (20%), Medellin
(18%) y el 17% restante en Bucara-
manga y Cartagena, entre otras.

El negocio de las pdginas amarillas
en Publilinea entrega una participa-
cién entre un 30% y 40% de las ven-
tas brutas a sus socios las empresas
de teléfonos, que a su vez le suminis-
tran la informacién completa y veraz
de cada linea telefénica, su propieta-
rio y ubicacién, nuevas instalaciones,
cambios futuros en la red y a la vez
recauda por intermedio de los recibos
telefénicos los pagos que los clientes
hacen por sus publicaciones en el di-
rectorio telefénico de Publilinea, lo-
grando de esta forma una de las car-
teras mas sanas del mercado en ge-
neral.

A través de la alianza estratégica con
las empresas telefénicas se obtiene la




informacién de asignacién de nuevas
lineas telef6nicas, que a su vez servi-
ra de plan de ventas para Publilinea
y sobre el cual se definen todas las
estrategias de mercado.

En Bogota y Medellin, donde ya se
compite con Guia Publicitaria, el or-
den de las paginas amarillas es alfa-
bético por cada seccién y Guia Publi-
citaria ingres6 al mercado con este
mismo ordenamiento en su libro, el
cual sdlo contiene paginas amarillas,
a diferencia de Publilinea que contie-
ne adicionalmente paginas blancas.

Las pdginas amarillas de Publilinea
enfrentan entonces tres situaciones
bien diferenciadas.

Coyuntura

La empresa vive una coyuntura por
el ingreso de competencia al sector,
convirtiendo el mercado posiblemen-
te en un oligopolio que supone nue-
vas estrategias de mercado. Paralelo
a esta situacién se encuentra la deci-
sién de cambiar o no el ordenamien-
to de los anuncios en las paginas
amarillas; esta situacién define gran
parte de las estrategias de mercadeo
y ventas que la compaiiia debe esta-
blecer para mantener su liderazgo en
el mercado.

Privatizacién de servicios

El sector de la telefonia ha sufrido
grandes cambios en los ltimos tres
anos. Pasé de ser un servicio ofrecido
por las empresas publicas del pais a
ser prestado por empresas privadas
que compiten con las oficiales ya exis-
tentes, esta situacién ha incremen-
tado el numero de instalaciones de
lineas telefénicas, mejorando el ser-
vicio prestado en tecnologia y trafico
de llamadas.

Esta nueva situacion del sector tiene
factores positivos y negativos parala
industria de directorios telefénicos.

El aspecto positivo es que més em-
presas podrian contar con lineas te-
lefénicas, esto no sélo incrementa
el trifico de llamadas, sino la pro-
babilidad de aumentar el nimero
de anunciantes en las paginas ama-
rillas.

La desventaja es que inicialmente al
existir mayor nimero de lineas tele-
fonicas se debe producir un niimero
mayor de directorios telefénicos, ya
que cada linea instalada debe tener
un libro; por lo tanto los costos de
produccién aumentaran y si se tiene
en cuenta que la distribucién del li-
bro es gratuita el aumento en los cos-
tos de produccién no tendra una con-
traprestacién directa.

Por otro lado se hace mas compleja
la negociacién y el establecimiento de
alianzas estratégicas, factor clave de
Publilinea, ya que al existir varias
empresas que suministran el servi-
cio de telefonia, la empresa tendria
que llegar a un acuerdo con cada una
de ellas para incluir dentro del direc-
torio telefénico de una regién todos
los suseriptores y poder seguir ofre-
ciendo la informacién mas completa
del mercado.

Futuro del negocio

El sector de informacién direccio-
nadora se ve fuertemente influencia-
do por los desarrollos tecnolégicos en
materia de sistemas de informacién.
La tecnologia desarrollada en el cam-
po de 1a publicidad, asociada a la evo-
lucién de los medios de comunicacién,
crea un panorama de inquietud y ge-
nera una gama de oportunidades de
mejoramiento para las empresas.
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Publilinea no est4 ajena a esta situa-
cién y ha desarrollado en los ultimos
afios sistemas novedosos de alta tec-
nologia como el servicio de péaginas
amarillas por via electrénica, el codi-
go PAI (P4ginas Amarillas Inteligen-
tes) donde el usuario podrd consul-
tar a través de la linea telefénica
mayor informacién que la impresa en
las paginas amarillas. Adicionalmen-
te se creé el producto Digitele, que
consiste en un CD que contiene to-
dos los registros existentes de teléfo-
nos a escala nacional, este CD es co-
mercializado y se convierte en medio
adicional de consulta para los usua-
rios y la posibilidad de ser consulta-
do para los anunciadores. Otro
avance tecnoldgico es Consultele,
medio de consulta telefénica a través
del nimero 113 donde se suministra
la misma informacién que esta den-
tro de los directorios telefénicos pero
no via consulta de libro sino via tele-
fénica. Finalmente se ha desarrolla-
do el Panet (Paginas Amarillas por
internet) a través del cual se permite
la consulta de paginas amarillas me-
diante la consulta de la pagina Web
de Publilinea en internet. Todos es-
tos avances tecnoldgicos facilitan la
consulta de informacién direccio-
nadora por parte de los usuarios.

El futuro de este tipo de producto
debe necesariamente involucrar la
tecnologia. Hasta cierto punto el he-
cho de involucrar las nuevas ten-
dencias en materia de publicidad y
comunicaciones puede significar
una diferenciacién respecto de la
competencia. ;Estaremos prepara-
dos para utilizarla, se adapta el pro-
ducto y servicios ofrecidos por
Publilinea a las expectativas tecno-
légicas de los medios?
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Competencia

Guia Publicitaria es una nueva em-
presa productora y comercializadora
de paginas amarillas, su incursién en
el mercado fue en Medellin donde ya
completan dos ediciones presentan-
do sus directorios telefénicos, en Bo-
gota acaban de finalizar su primera
edicién y todo apunta que para el pre-
sente afo ingresen al mercado de la
ciudad de Cali.

Antes de la aparicién de Guia Publi-
citaria, Publilinea no contaba con la
presencia de competencia directa en
el mercado de las paginas amarillas.

Guia Publicitaria ha entrado en el
mercado como una competencia seria,
garantizando distribucién gratuita de
sus libros, y con tirajes similares a
los de Publilinea, manejando una es-
trategia de bajos precios por sus
anuncios, entre un 20% y 30% me-
nos que los precios de Publilinea, de-
bido a que es una empresa que tra-
baja el producto sin asociarse con las
compaifias duefas de las redes tele-
fonicas en cada ciudad.

REUNION EN

LA GERENCIA DE ZONA

En la pequeiia sala de reuniones de
la Gerencia de Zona, el Gerente de
Operaciones J.J. Castafo, en compa-
fita de su equipo de trabajo, confor-
mado por el Gerente de Mercadeo,
Jorge E. Ramos, y el Gerente de Ven-
tas de la Zona Sur Occidente, Jairo
Valdés, discuten la posibilidad de
cambiar la organizacion de sus anun-
ciadores dentro de las secciones de
las paginas amarillas.

Castafio, en una reunién con su equi-
po de trabajo hacia los siguientes




cuestionamientos a Jorge E. Ramos,
Gerente de Mercadeo.

—¢Cree usted que sea conveniente
cambiar el orden que le estamos dan-
do a las paginas amarillas en Cali por
el orden alfabético que manejamos en
Bogota y Medellin? ;Qué tal si Guia
Publicitaria utiliza el orden alfabéti-
co en su libro como un argumento de
ventas cuando ingresen al mercado
de Cali?

Jorge dudé un poco y contesto.

—Ellos pueden aprovechar el males-
tar que se puede estar presentando
entre algunos de nuestros anuncia-
dores al verse relegados a las ulti-
mas posiciones de la seccién por no
poder tomar avisos de tamafios des-
tacados, sobre todo en secciones
grandes como en las de repuestos
para automotores, restaurantes y fe-
rreterias, que son secciones en las
que entre el primer anunciador y los
dltimos puede haber més de cuatro
paginas, disminuyendo la probabili-
dad de consulta de los usuarios para
aquellos avisos que estén al final de
la seccion.

Jairo Valdés decide participar de la
reunién y comenta:

—También debemos tener en cuenta
que nuestros principales anunciado-
res, es decir, los que m4ds invierten
en sus avisos grandes y vistosos, lo
hacen precisamente por la ventaja
que obtienen al quedar primeros en
la seccién y nuestra fuerza de ventas
aprovecha este argumento para ofre-
cer avisos mds destacados a nuestros
anunciadores, es decir invierta mas
y obtendra no sélo un aviso mis lla-
mativo y mejor presentado, sino que
mejorara su posicién dentro de la sec-
cién aumentando asi la probabilidad

de contactos telefénicos por parte de
sus clientes —y afiade—; precisamen-
te en estos dias hablaba con Héctor
Rendén, nuestro vendedor m4és anti-
guo y uno de los que mejores resulta-
dos presentan, y me decia que el prin-
cipal argumento para ofrecer a sus
clientes un mayor tamario en sus avi-
sos es decirles que con eso obtendran
una mejor posicién dentro de la sec-
cién, mejor que la de sus competido-
res y esto crea en ellos la necesidad
de invertir en avisos mas destaca-
dos, mejor que los de sus principales
competidores, garantizando asi que
cuando sus clientes los consulten por
las paginas amarillas veran primero
su empresa y no la de su competidor.

—De acuerdo —interviene Castafio—,
debemos pensar tanto en nuestros
clientes, que son aquellos que pagan
por los avisos publicitarios, como en
el aviso, que es finalmente el que
consulta las paginas amarillas bus-
cando los bienes y servicios que ne-
cesitan, son estos ultimos quienes
deberian decirnos cémo consultan y
qué orden deberian tener las pdginas
amarillas.»

Ramos comenta:

—Son tan importantes nuestros clien-
tes como los usuarios finales de las
paginas amarillas, tengo aqui las con-
sultas de mercado (ver anexo) reali-
zadas tanto a nuestros clientes
(anunciadores) como a los clientes
de nuestros clientes (usuarios). Ellos
coinciden en preferir el orden alfabé-
tico de las paginas amarillas, debe-
mos evitar que Guia Publicitaria en-
tre en nuestro mercado cumpliendo
con los beneficios que ofrece el orden
alfabético mientras nosotros conti-
nuamos con el orden por tamarios en
las pdginas amarillas.
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Jairo comento6:

—No sé, pienso que ese cambio seria
problematico para alcanzar la cuota
de ventas de este aflo, ademads estoy
pensando en los problemas adminis-
trativos que se generaran al querer
los clientes figurar de primeros en la
seccién, utilizando nombres y razones
sociales que inicien con las primeras
letras del abecedario, esta situacién
puede ser muy similar a la que ocu-
rre con los avisos clasificados de los
periédicos, imaginemos por ejemplo
ala Ferreteria Zuluaga queriendo fi-
gurar como Almacén Ferreteria
Zuluaga para ganar posiciéon dentro
de la seccién por el orden alfabético.
Serian muchos los clientes que esta-
rian dispuestos a alterar sus razones
sociales con el fin de mejorar su posi-
cién, esto causaria problemas con
nuestros vendedores debido a que
entrarian en contradiccién con los
clientes al no permitir publicaciones
con razones sociales alteradas.

—Ese es un punto importante a con-
siderar —interviene Castano.

—Por otra parte —continda Jairo—, las
personas que consultan las piginas
amarillas no van en busca de un pro-
veedor especial, buscan a alguien
que les suministre el bien o servicio
que solicitan sin saber quién pueda
ser, por ejemplo veamos el caso de
alguien que quiere reparar su tele-
visor marca Zenith, consulta la sec-
ci6én de reparacion de televisores y
entre los avisos que ahi encuentra
busca quiénes reparan esa marca de
televisor especifica y los contacta te-
lefénicamente, en esta consulta no
importé previamente para el usua-
rio la razén social.
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—Me quedo sonando lo de los clientes
insatisfechos, ;tenemos idea de quié-
nes son, cuanto impactan el negocio?
—cuestiona preocupado Castafio.

Jairo busca afanosamente unos docu-
mentos en su carpeta e interviene:

—Los clientes insatisfechos con el ac-
tual orden por tamafios dentro de las
secciones de paginas amarillas son
los de menor inversién en sus avisos.
Aunque son més en numero, repre-
sentan un bajo porcentaje en nues-
tras ventas totales. A diferencia de
nuestros principales anunciadores,
que son pocos pero representan un
alto porcentaje del total de las ven-
tas, estos ultimos son los principales
beneficiados con el orden por tamario
de aviso. (Ver anexo.)

—En cuanto a la produccién del Di-
rectorio Telefénico, hice averiguacio-
nes con Henry Acosta, el nuevo Ge-
rente de Produccién, y me confirmé
que la edicién de paginas amarillas
con el nuevo ordenamiento significa-
rian 47 paginas adicionales a las que
utilizariamos si ordendramos las
secciones por tamafo de aviso, 47
paginas por 800.000 ejemplares que
debemos repartir en esta edicién sig-
nificaria un sobrecosto considerable
(ver anexo), que sumado a los anun-
ciadores que dejen de invertir en
nuestro producto al perder posicio-
namiento dentro de la seccién —con
gesto de preocupacién en el rostro,
termina Jairo diciendo—; no sé, de-
bemos estar muy pendientes de la
competencia en su primer afo en
Cali, y lo que menos podriamos per-
der es participaciéon de mercado, td
tienes razon J.J., es importante eva-
luar todas las variables antes de im-
plementar este cambio.

J.J. Castafio observa su reloj:




—Creo que hemos puesto algunos ele-
mentos de juicio en consideracién, sin
embargo no es una decisién facil de
tomar, propongo que con los datos y
situaciones mencionados formemos
dos equipos de trabajo en cabeza de
cada uno de ustedes y en la préxima
reunién, dentro de una semana, re-
visamos el trabajo de los equipos res-
pecto de propuestas concretas de im-
plementacién o no del nuevo sistema
de organizacién, en cada caso seria
interesante conocer qué estrategias

se tendrian para dar solucién a cada
planteamiento, asi como sus propues-
tas para enfrentar en cada alterna-
tiva la llegada de nuestra competen-
cia ala ciudad. Le pediré a Henry que
prepare una comparacién del impac-
to en costo de las alternativas. Mu-
chas gracias, sefiores, nos vemos la
préxima semana.

Suponga que usted y sus compafie-
ros conforman uno de estos dos equi-
pos. (Qué propuesta llevarian a la
reunién?

ANEXO |
CASO: NO ME LO CAMBIE
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ANEXO 2
CASO: NO ME LO CAMBIE

Publilinea
Informe de costos de produccién

(Preparado por el ingeniero Henry Acosta, Gerente de Produccion)

Variables:

Costo de produccién actual ($):8.580.000.000

Edicién esperada: 800.000 ejemplares
No. de paginas por edicién: 1.952 paginas
Costo por directorio: 8.580.000.000 - !
— 800000 = 10.725 $/directorio
Costo por pagina: 10.725 - 5.49 $/pagina
1952

No. de paginas adicionales por
directorio con nueva organizacién: 47 paginas

Costo incremental de la nueva edicién: 47 * 800.000 * 5.49 =  $206.588.115

Costo total de nueva edicién: $8.786.588.115 2% incremental
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ANEXO 3
ALTERNATIVAS PREFERIDAS POR LOS ANUNCIANTES
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ANEXO 4
ALTERNATIVAS PREFERIDAS POR LOS USUARIOS
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ANEXO 5
CONCEPTO DE LOS ANUNCIANTES SOBRE CADA PRESENTACION
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ANEXO 6
CONCEPTO DE LOS USUARIOS SOBRE CADA PRESENTACION
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ANEXO 7

Glosario

Anuncios: Espacio publicitario dentro del directorio te-
lefénico, que permite incluir informacién como razén so-
cial, direccién, teléfonos y publicidad.

Anunciadores: Personas o empresas que le pagan a
Publilinea por la figuracién de sus anuncios en el direc-
torio telefonico.

Secciones: Divisiones de las paginas amarillas que agru-
pan las empresas anunciantes por actividad econémica
o profesional.

Aviso: Anuncios delimitados dentro de cuya drea se des-
cribe la informacién requerida.

Informacién direccionadora: Informacion que respon-
de a las preguntas de quién y dénde a aquellas personas
que tienen la necesidad de adquirir un bien o servicio.

Tirajes: Numero de directorios que se producen y dis-
tribuyen.

Cliente de mi cliente: Usuarios finales del directorio
telefénico, quienes consultan el libro.
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Comentario al caso

«No me lo cambie»

Los casos son casos cuando se pres-
tan para una discusién enriquecedo-
ra; en nuestro caso una discusion
acerca del mundo de los negocios, de
las empresas. Y eso es lo que pasa en
«No me lo cambie», nombre homé-
nimo de un conocido programa colom-
biano de televisién, lo cual le quita
un poco de originalidad, defecto in-
necesario que queda compensado con
la riqueza en el contenido del caso.

El caso relata la problemética de una
inocultable, antigua, conocida y tra-
dicional empresa del pafs, que entra
en cierta crisis por la aparicién de un
fuerte competidor en un campo de la
edicién de directorios telefénicos,
campo que hasta ese momento era
manejado como un monopolio. Publi-
linea S.A. es el nombre que seledaa
la empresa tradicional, en el caso, y
al nuevo competidor lo llaman Guia
Publicitaria. Ambos empiezan a com-
petir en el denominado mercado de
la informacién direccionadora por
medio de las paginas amarillas.

Para no repetir el argumento y el con-
flicto que se presenta en el caso sélo
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comentemos que el caso presenta una
excelente oportunidad para la discu-
si6én de elementos de planeacién es-
tratégica, sobre todo en la parte ex-
terna: amenazas y oportunidades.
También en el campo de generacién
de estrategias de mercadeo y ventas
(alternativas de argumentacién para
la fuerza de ventas). El caso favorece
ademas otros dambitos interesantes de
discusién como lo son los cambios tec-
nolégicos relacionados con el negocio,
algunos elementos de equidad en los
negocios (janunciantes m4s ricos pue-
den y deben ocupar mejores lugares
en las paginas amarillas?) y en me-
nor medida discusién sobre costos de
produccién implicados en la solucién
del problema.

Al caso se le puede aplicar de buena
manera el Modelo de las Cinco Fuer-
zas de Porter o un analisis DOFA, y
muchos otros modelos de anélisis,
pero lo mds importante es que ade-
ma4s de ser un buen caso, es corto, con-
creto, claro y ameno de leer.

Crsar AucusTo MuNoz ECHEVERRY

Director de la Especializacién en Gestién
Humana en las Organizaciones de la

Universidad ICESI



Comentario al caso

«No me lo cambie»

El caso describe la caracterizacion
de un negocio cuyas ventajas com-
petitivas estdn determinadas por el
liderazgo en la edicién de directo-
rios telefénicos en circunstancias
monopdlicas a nivel nacional en una
industria que proporciona direccién
informadora mediante avisos publi-
citarios.

Existen cambios dramaticos que mo-
dificaran las reglas de juego de los
negocios y de manera particular Pu-
blilinea S.A. no estd al margen de
esta situacion, por el contrario estos
cambios incidirdn en la visién futura
del negocio. Los cambios que se tie-
nen previstos en la industria de la in-
formacién direccionadora, tales como:
ingreso de nuevos competidores, nue-
vas alternativas que brinda la tecno-
logia, los procesos de privatizacién
que viven las empresas telefonicas
modificardn las practicas administra-
tivas que la empresa ha realizado
durante mds de cuarenta afos. Pu-
blilinea se enfrenta a la situacién de
tomar decisiones en el corto plazo
debido a la aparicién de un competi-

dor directo, Guia Publicitaria, que ya
participa con directorios alternos en
las ciudades de Bogotd y Medellin y
ahora tiene previsto ingresar a la ciu-
dad de Cali.

Si bien es cierto que el caso se centra
en una situacién de coyuntura con
implicaciones en el corto plazo, se con-
vierte también en un excelente
vehiculo para mirar el ciclo de evolu-
cién de la industria que proporciona
direccién informadora y que obvia-
mente incide en la visién del negocio
en el largo plazo. Publilinea S.A. tie-
ne una posicién competitiva domi-
nante en una industria de rdpido cre-
cimiento. Esta circunstancia convier-
te el caso en un excelente instrumen-
to pedagégico para revisar practicas
administrativas como: estrategias de
ventas en un mercado oligopélico, ad-
ministracién de la fuerza de ventas,
estudios de mercado, estrategias de
posicionamiento estratégico, alianzas
estratégicas y el impacto tecnolégico
sobre las mismas practicas adminis-
trativas.

Francisco VELASQUEZ VASQUEZ

Director de la Especializacién en Adminis-
tracién de la Universidad ICESI
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RESENAS

BLUR

RESENA DE UN LIBRO EJECUTIVO, POR
HECTOR OCHOA DIAZ, PH.D.
DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD ICESI

Este interesante libro, cuyo nombre,
BLUR, sin un significado especifico,
se puede traducir como «algo indeter-
minado, sin forma especifica, abstrac-
ta», cuyos autores hacen parte del
equipo de pensadores del Centro para
la innovacién en los negocios de la fir-
ma Ernest & Young, forma parte de

Autores:

STAN DAVIS Y CHRISTOPHER
MEYER

ISBN: 0-201-33987-0
Addison-Wesley. Readen,
Massachussetts, 1998

265 paginas

la reciente literatura relacionada con
el impresionante efecto de la tecnolo-
gia de la informatica y las comunica-
ciones en el comportamiento y evolu-
cién de los mercados, los productos y
las formas de hacer negocios.

Los autores definen BLUR como el
resultado dindmico del producto de la
velocidad, la conectividad y la intan-
gibilidad (speed x connectivity x
intangible = BLUR). La velocidad se
refiere al incremento de los negocios
en la unidad de tiempo, como conse-
cuencia de la mayor disponibilidad de
informacién a la que tienen acceso
compradores y vendedores en los
mercados. La conectividad es la posi-
bilidad de que compradores y vende-
dores estén directamente conectados
de una manera interactiva, gracias al
internet. La intangibilidad define la
creciente tendencia a que aun los bie-
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nes mas duros se conviertan en in-
tangibles, por lo tanto, BLUR es el
resultado del producto de estos tres
factores.

Los bienes que se han tenido tradi-
cionalmente como cosas tangibles,
fabricados de materiales, se trans-
formarian por el efecto de BLUR en
intangibles, haciendo que desaparez-
ca la diferencia entre los productos
y los servicios. El valor de lo que se
puede comprar en el mercado va a
depender principalmente del compo-
nente de los elementos que aseguren
la existencia de los «intangibles» que
se agreguen al producto de manera
integral, uno de los cuales es la exis-
tencia de canales de comunicacién
instantdnea entre el comprador y el
vendedor durante la vida 1til del
mismo, para la satisfaccion de am-
bos, logrando asi un mayor goce del
comprador y una retroalimentacién
al productor para redisefiar el pro-
ducto.

El libro esta dividido en ocho capitu-
los, los cuales pueden leerse en el or-
den que desee el lector, agrupados en
cinco temas. En el primero se define
de una manera sugestiva el signifi-
cado de BLUR y sus variables veloci-
dad, conectividad e intangibilidad.

En el segundo se presenta la evolu-
cién de la oferta, la demanda y los
intercambios en el mercado, en pre-
sencia de las tecnologias masivas de
las comunicaciones.

En el tercero se discurre en el nuevo
concepto de la satisfaccién de compra-
dores y vendedores y sus efectos en
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la aparicién de nuevas formas de
mercado, cada vez mds parecidas a
los mercados perfectos, no importa
cuiles sean las caracteristicas de los
productos. Los mercados de valores
serdn los prototipos de todos los mer-
cados, no habr4 mayores diferencias
entre éstos y aquéllos.

El cuarto tema analiza el efecto de
las nuevas tecnologias en los merca-
dos de recursos: liquidez, mano de
obra y tiempo.

El tultimo tema describe cincuenta
formas de poner su negocio en fun-
cién de BLUR y diez de c6mo el lec-
tor se puede situar, a si mismo, en la
6rbita del BLUR.

Este ingenioso libro es una especie de
aventura del pensamiento que a pri-
mera vista podria parecer fantéstico
si las realidades de los nuevos nego-
¢ios no nos estuvieran mostrando que
aceleradamente nos movemos hacia
ese horizonte. Para lograr la idea de
que en el futuro los libros, los produc-
tos y los servicios se convertirdn en
un sistema de intercomunicacién,
BLUR invita a sus lectores a visitar
su direccién www.blursight.com. y a
compartir las propias experiencias en
la transformacién de los negocios en
el nuevo BLUR.

En conclusién, para los autores esta-
mos en la aurora de una nueva eco-
nomia, en la cual los mercados, los
productos, los precios y los agentes,
como hoy los conocemos, se transfor-
maran radicalmente gracias al uso
masivo, desde cualquier sitio, de las
nuevas tecnologias. @




(
ENFOQUE, EL UNICO FUTURO DE SU EMPRESA

RESENA DE UN LIBRO EJECUTIVO, POR
JUAN ANTONIO GUDZIOL V.,
PROFESOR DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO, UNIVERSIDAD ICESI

«Cuando usted enfoca a una compa-
fifa... crea una capacidad poderosa,
similar a un ldser, para dominar el
mercado. En eso consiste la labor de
enfocar una empresa.»

«Cuando una compaiia pierde su
enfoque, pierde su poder... disipa su
energia en demasiados productos,
demasiados mercados.»

Con estos planteamientos inicia Al
Ries un interesante recorrido tema-
tico a través de 15 capitulos que el
lector aborda de manera agradable,
sin perder en ningin momento el in-
terés por los mismos.

Autor del libro:

AL RIES

ISBN: 970-10-0992-4

Editorial: Mc Graw Hill Interameri-
cana S.A.

México D.F. 1996

No. de paginas: 347. Tamaifio 16.5
cm x 23 cm

Con un buen manejo de datos y de
hechos, demuestra c6mo grandes
compaiiias: General Motors, IBM y
Sears Roebuck han perdido el enfo-
que que en algin tiempo las hizo
liderar los mercados en los cuales
participaban y que su futuro no es
muy claro en términos de competiti-
vidad y permanencia.

Datos como: ingresos por US$63.000
millones y pérdidas por US$8.000
millones (IBM), unos ingresos de
US$133.000 millones y pérdidas por
US$23.000 millones (GM) tratan de
mostrar con validez c6mo la perdida
del enfoque de estas compaiiias, al
buscar el crecimiento per se, es un
error estratégico grave.

Lo que debe preocupar a los adminis-
tradores de empresas es que estos
errores se repiten una y otra vez
cuando las compaiiias empiezan una
carrera sin fin, o con final tragico,
diria yo, al ampliar las lineas de pro-
ductos o servicios; compaifiias como en
el caso de Gerber, cuyo significado de
marca es «comidas para bebés» y sale
vertiginosa a producir vestuario y
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muebles marca Gerber, siendo esto lo
mas desenfocado hablando de estra-
tegias. Los negocios son una batalla
de percepciones, no de productos.

El hecho de no tener claro lo anterior
ha llevado a los fabricantes a tener
incrementos considerables en sus cos-
tos de comercializacién: «Los super-
mercados obtienen una parte impor-
tante de sus utilidades no por vender
productos a los consumidores sino
vendiendo servicio a los fabricantes»,
sentencia Ries.

Ahora bien, de acuerdo con lo ante-
rior, yo pregunto: ;Guardara esto al-
guna relacién con el fenémeno Bimbo
en Colombia? ;O con Gaseosas Pos-
tobén, Jugos Postobén y Bebida Ener-
gética Postob6n? ;Cudnto puede cos-
tarle a estos fabricantes la cuota por
espacios?

El final de la carrera puede ser la
pérdida de enfoque y de posiciona-
miento con las consecuencias tragi-
cas que ya usted se puede imaginar:
pérdidas en participacién de merca-
dos y de utilidades.

Otro planteamiento que entra a re-
forzar como una estrategia valida es
la presién de la globalizacién de la
economia; cuanto mds grande sea un
mercado, mayor serd la especializa-
cién de las compaiiias que en él ac-
tien y esto obliga entonces a tener
un enfoque.

Las compaiiias colombianas o de cual-
quier pais deben decidir si compiten
en casa con las importaciones o alre-
dedor del mundo en mercados mas
sofisticados. Cuando se implante un
auténtico libre comercio en el mundo
s6lo quedara como estrategia para
sobrevivir el enfocar las compaiias,
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es decir, deben especializarse, y si
desean expandirse geograficamente
deben entonces contraerse, léase en-
focarse.

«Son demasiadas las empresas que
tienen una milla de ancho y una pul-
gada de espesor. Quizas esta formu-
la haya servido en un tiempo en el
que habia menos compaifiias y menos
competencia». jQué pasara con nues-
tras compaiifas que han actuado en
un pais pequefio (econémicamente
hablando), con mercados ain prote-
gidos por altas barreras arancela-
rias?; de esta combinacién de facto-
res surge con vitalidad el mayor
desenfoque. Sélo realizando cambios
drasticos sobreviviran algunas com-
paiias. Usted, sefior empresario, tie-
ne la palabra.

El recorrido del libro lleva al lector a
saber las respuestas a preguntas
como: ;Qué tanto convienen la con-
vergencia, las alianzas y las fusio-
nes?, la solucién planteada es: «Sélo
existen dos categorias de ellas, las
buenas y las malas; estas ultimas
enfatizan en la cobertura del merca-
do y las primeras buscan el predomi-
nio del mercado al aumentar el enfo-
que de las companias».

Posteriormente se llega al tan deba-
tido y poco comprendido tema de la
calidad: ;Cua4l es el mejor satisfactor?
La respuesta aparece como obvia: el
de mejor calidad... pero, ;{qué es cali-
dad? ;Quién decide la calidad? Exce-
lentes preguntas que son soluciona-
das con maestria por Al Ries al de-
sarrollar la discusién sobre la percep-
cion y que nos lleva finalmente a su
descubrimiento y gran aporte al mer-
cadeo moderno: Posicionamiento. Es
aqui en donde el lector comprendera



que si una compaiiia logra un posi-
cionamiento de «hormigén armado»
en la mente de los consumidores, con-
seguir4 el liderazgo indiscutible, sera
la mejor de su categoria, todo el mun-
do sabra que es la mejor y esto serd
posible cuando se haya apropiado de
una palabra en la mente del consu-
midor a través del enfoque.

Finalmente el lector desprevenida-
mente le dara la razén al autor, pero
se preguntard: ;Cémo enfocarse?
{Cémo los cambios tecnolégicos y so-
ciales afectan el enfoque? Ahi estara
la mano solicita del autor para ayu-

darlo cuando le muestra una serie de
caminos alternos y estrategias que
pueden atender las empresas para
alcanzar el éxito.

Con una serie de casos sobre situa-
ciones de empresas reconocidas a ni-
vel mundial, é1 le demostrara por dén-
de transitar para enfocar la compa-
fifa y a través de cual estrategia exis-
te una alta probabilidad de llegar a
la cima... El enfoque es el dénico
futuro de su empresa. ;Qué espera
usted para adquirir y leer este gran
libro? El tiempo apremia... el fu-

turo es hoy. &
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TODO ESTA EN SABER VENDER
MERCADOTECNIA Y VENTAS PRACTICAS

RESENA DE UN LIBRO EJECUTIVO, POR
SILVIO ESCOBAR NARANJO, PROFESOR DE TIEMPO COMPLETO
DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO DE LA UNIVERSIDAD ICESI

El activo mas valioso, no se incluye
en los estados financieros, no se pue-
de proteger con registro legal, ni con
péliza de seguro.

Mantenerlo y hacerlo crecer es el gran
reto de las personas de mercadeo y
ventas.

Convertirse en Vendedor-mercadd-
logo especializado en negociacién es
la clave del éxito para lograr este
esencial objetivo. Rubén Trevifio nos
dice en forma concisa y amena cémo
hacerlo.
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Editorial: McGraw-Hill INTERA-
MERICANA Editores S.A. de C.V.
Meéxico, D.F. - México 1997
Tamaiio: 13.5 cm x 21 cm - 121
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Rubén Trevifio, autor mejicano,
mercadotecnista del Instituto de Es-
tudios Superiores de Monterrey, su
ciudad natal, con maestria en Admi-
nistracién de la Universidad de Nue-
va York, ha obtenido una sélida ex-
periencia profesional trabajando ini-
cialmente como empleado, para em-
presas como Pepsi, Vitro, Gentor y
Occidental Chemical, y a partir de
1989, en su propia empresa, R.
Trevifio y Asociados, especializada en
servicios de mercadeo y comunicacién
integral. Ademas es desde 1979 pro-
fesor del Instituto Tecnolégico de
Monterrey y ha dictado clases y con-
ferencias en prestigiosas universida-
des como Georgetown, Texas y Wis-
consin.

Aunque todos los humanos, indepen-
dientemente de la edad, sexo, nivel
académico y cultural, diariamente
vendemos y hacemos mercadeo tan-
to de nuestra actividad personal
como de nuestra ocupacién, no todos




estamos capacitados para hacerlo
eficazmente.

Todo estd en saber vender es una bue-
na guia, de consulta frecuente, para
aprender y reflexionar sobre esta ac-
tividad que consciente o inconscien-
temente realizamos todos los dias.

El propésito del autor es proporcio-
nar a los profesionales independien-
tes, y menciona a graduados en fa-
cultades donde normalmente no se
ensefia mercadeo ni ventas —médico,
abogado, contador, ingeniero, arqui-
tecto— «una guia que permita cono-
cer el "abc” de las ventas, las nego-
ciaciones, la mercadotecnia con pocos
recursos, y las nuevas tendencias en
el drea, tales como el multinivel, el
telemarketing y la globalizacién, con
la intencién de poder estar prepara-
dos para una mayor competitividad
en lo nacional e internacional y, por
supuesto, para tener un mayor bene-
ficio en lo econémico y emocional".

Trevifio supera su propdésito en varios
aspectos: Primero en cuanto al publi-
co objetivo, porque es de utilidad para
toda clase de ejecutivos, tanto em-
pleados de grandes corporaciones, en
todos los niveles de la organizacién,
como los de pequeiios negocios y en
todos los campos de la actividad pro-
fesional, privada y publica.

Segundo, en contenido, consigue el
autor integrar los conceptos y activi-
dades de mercadeo con los de ventas
de tal forma que quien practique sus
acertadas ensefianzas las integrara
en una sola actividad profesional con-
virtiéndose en vendedor emprende-
dor, como él lo denomina, pero que
bien pudiera haberse inventado el
término “vendedormercadélogo”, por-
que eso es en sintesis lo que logra.

“Veremos ¢6mo un vendedor empren-
dedor puede aumentar su capacidad
de servicio, respuesta y competitivi-
dad, conociendo y manejando técni-
cas y estrategias de mercadotecnia™.

Tercero, introduce de forma espont4-
nea, simple y convincente: dignidad
personal (autoestima), ética, valores
humanos y humanitarios (filantrépi-
cos) como factores clave del éxito en
el ejercicio profesional de las ventas-
mercadeo.

"Demuestre seguridad, nunca angus-
tia o desesperacién, aunque esté pa-
sando por un momento dificil, lo cual
a todos nos sucede. Proyecte entusias-
mo sin sonar falso o hipécrita™.

"... las empresas que han decidido to-
mar un enfoque de ayuda a los de-
mds tienen una ventaja competitiva,
sus clientes se lo reconocen y juegan
un rol importante en la sociedad. Esto
mismo seria muy conveniente que
usted lo considere en lo personal. Ayu-
dar a los nifios de la calle a que apren-
dan un oficio, a tocar un instrumen-
to, a saber vender, entre otras cosas,
y no s6lo darles de vez en cuando,
puede tener mejores resultados para
ellos, la sociedad y el pais™.

El lector es conducido por el método
de reflexiones en forma de puntos,
desde la personalidad, actitudes y
habilidades que se requieren para
triunfar en la actividad de ventas,
hasta cémo elaborar un préctico plan
de mercadeo, pasando por el conoci-
miento del cliente, el mercado, la com-
petencia, con adecuados procedimien-
tos y técnicas de planeacién, andlisis
y evaluacién para hacerlo.

Siguiendo con la fijacién de objetivos,
formulacion de estrategias y tacticas
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para lograrlos, entre las que incluye:
puntos clave, que todos debemos co-
nocer y dominar, sobre negociaciones,
nuevos sistemas de ventas, recomen-
daciones para vender en épocas difi-
ciles, y cémo establecer ventajas di-
ferenciales.

Finalizando con un simple pero tre-
mendamente 1til anexo en el que, en
diez puntos y un funcional formato,
ensefia c6mo elaborar el indispensa-
ble plan anual de mercadeo.

Conviene anotar que esta breve guia
para la préctica exitosa de las ventas
profesionales tiene como aspecto dé-
bil la superficialidad en el manejo de
la mezcla de mercadeo, especialmen-
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te en lo referente a las estrategias de
precio, publicidad y promoci6n.

Interesante y especialmente tutil el
método que introduce en la seccién
Cémo hacer presentaciones de cali-
dad, el cual denomina FAB (si, la
marca del ampliamente conocido de-
tergente), Features, caracteristicas,
Advantages, ventajas diferenciales,
Beneficits, hay que recordar que lo
que compramos es beneficios. Méto-
do que resulta un complemento per-
fecto para la férmula nemotécnica
AIDA (Atencién, Interés, Deseo,
Accién) la cual se utiliza con mag-
nificos resultados para desarrollar
piezas de comunicacién eficaces. @




REPENSANDO EL FUTURO

RESENA DE UN LIBRO EJECUTIVO, POR
EL PROFESOR CARLOS AREIZA
DEPARTAMENTO DE MERCADEO
DE LA UNIVERSIDAD ICESI

REPENSANDO EL

* lox negocios

o los principios
» los mercados

* Incompetencin
» el liderargo y

s el mundo

CHARLES HANDY

E R THURDW
EVIN KELLY

Repensando el futuro es un libro
que presenta en forma amena y cla-
ra la realidad que se estd viviendo en
el mundo de los negocios actuales, lle-
va al empresario y al estudioso de los
temas de administracién y negocios
a cuestionarse y replantear la empre-
sa, a repensar los negocios en los cua-
les se desenvuelven.

Gibson integra en una forma coheren-
te y clara la visién que sobre la reali-
dad de los negocios tienen grandes
pensadores, lideres y visionarios del
siglo xx. Muchos de estos han roto pa-

Autor del libro:

ROWAN GIBSON

Traductora: Maria José Marcen
ISBN: 958-04-3936-2

Editorial: Norma

Impreso en Colombia, junio, 1997
No. de paginas: 319

Tamarfio: 15.5 cm x 23 cm

radigmas y han contribuido a cam-
biar la forma de pensar los negocios,
de enfrentar la competencia global.

El libro en su estructura presenta
pensamientos independientes con ti-
tulos sugestivos, por ejemplo:

Reformulando los negocios, escri-
to por Gibson, donde ve el mundo de
los negocios como un mundo de caos
e inseguridad. Un mundo donde la
economia no se basara en la tierra, el
dinero o las materias primas sino en
el capital intelectual. Donde la com-
petencia serd feroz y los mercados no
tendran piedad. Donde los clientes
tendran total acceso a productos, ser-
vicios e informacién. Un mundo don-
de las redes seran mas importantes
que los paises, y donde se pedira que
se hagan negocios en tiempo real.

Los principios primero, escrito por
Covey, quien sostiene que los lideres
de éxito del mafiana apreciaran mas
los principios que sus compaiiias. Pro-
pone un cambio de paradigmas en la
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administracién creando unos emplea-
dos con Alto poder de decisién alre-
dedor de un sentido comin de signi-
ficado y visién.

Replanteando la competencia, de
Michael Porter, donde entre otras co-
sas sostiene que no existe una estra-
tegia universal, que ésta es una tram-
pa en la que caen muchas empresas
globales. Que la verdad fundamental
es que una empresa no puede ser todo
para todas las personas y hacer un
buen trabajo a la vez. La estrategia
requiere elecciones. Se debe decidir
qué tipo de valor se quiere para en-
tregarlo a quién. Sostiene Porter que
la inica manera de tener una venta-
ja competitiva es mediante la inno-
vacién y la actualizacion.
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Por el ojo de la aguja, escrito por
Peter Senge, quien afirma que el co-
nocimiento se debe compartir, que la
informaci6n no se debe guardar como
si fuera posesién. Trata al conoci-
miento como capacidad para actuar
con eficiencia.

Convertirse en lider de lideres, de
Warren Bennis, donde afirma que en
los Estados Unidos la ventaja com-
petitiva industrial se dar4 en torno a
las mujeres. Y cita a la doctora
Tartakoff, la cual sostiene que las
mujeres tienen rasgos de carédcter
opuestos a los de los hombres y que
esos rasgos femeninos «contienen el
potencial para mejorar la condicién
humana». %
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