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PRESENTACION

La Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales, de la Universidad Rafael
Landivar, se complace en presentar la décima edicion de la Revista Académica
ECO, una publicacion que se suma al aporte de conocimientos relevantes para la
comunidad académica y empresarial, donde se aborda la realidad econdmica en
un mundo en constante cambio. Los articulos buscan conocer y profundizar en
temas puntuales de las distintas disciplinas que abarcan las ciencias econdmicas; le
invitamos a unirse a la reflexion y al andlisis.

Contiene inicialmente un articulo critico, donde se cuestiona desde una perspectiva
economica, que una patente puede ocasionar lo opuesto a lo que deberia de hacer:
asegurar que la propiedad intelectual sea distribuida y retribuida de la mejor
manera posible.

¢ Tributar o no tributar? Es el articulo que presenta una retadora pregunta, partiendo
del comportamiento racional de los individuos. Se responde esta pregunta
mediante teoria de juegos. Se consideran las motivaciones para evadir o hacer
cumplir el pago del IUSI, desde el punto de vista tanto del contribuyente como del
ente fiscalizador. Estas mismas conclusiones son aplicables a otro articulo, que
aborda los resultados de una encuesta sobre temas de educacion financiera, donde
muestra que los entrevistados desconocen, por ejemplo, los riesgos al solicitar
préstamos de todo tipo, asi como el costo de realizar retiros en efectivo con la
tarjeta de crédito, lo cual revela que la escasa informacion perjudica a los agentes
economicos.

En el contexto de la crisis econdomica mundial y los efectos de la globalizacién,
cada dia son mas las empresas que cierran operaciones o tienen que afrontar
pérdidas que a veces son resultado de una administracion de riesgo operativo
deficiente, resulta pertinente la lectura del articulo que nos presenta un modelo
para administrar el riesgo operativo y mitigar sus efectos.

Continuando con el enfoque administrativo, podemos encontrar un articulo que
desde la mirada del estudiante landivariano, esboza la situacion del liderazgo de la
empresa guatemalteca mediante el modelo de contingencia de Fred Fiedler.
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A nivel personal, existe una demanda en educacion superior como el medio
estratégico para lograr un nivel significativo de desarrollo profesional e intelectual,
que permita lograr competitividad laboral, estabilidad econdmica y trascendencia
integral. Bajo este contexto, dos estudiantes de economia modelan, mediante
teoria de juegos, las decisiones enfrentadas por el estudiante y por la universidad a
lo largo de su carrera universitaria. El articulo muestra que la maximizacion de los
beneficios para cada actor consiste en que la desercion estudiantil sea un resultado
no deseable, de tal manera que la universidad gana al mantener su reputacién
como agente canalizador de competitividad académica y profesional, a su vez que
el estudiante gana al lograr la realizacion integral de sus propdsitos profesionales
de vida.

Mediante el analisis de casos, el Ultimo articulo aporta un marco de referencia para
efectuar una segmentacion de mercados que contribuya a elaborar una estrategia
de marketing, el cual resulta relevante ya que el éxito de una empresa depende
directamente de su adecuada elaboracion.

Esta publicacion asume el reto de abrir espacios para la difusion de nuevos
conocimientos que esperamos despierten su interés.

Consejo Editorial

Alcance Editorial

La Revista Académica ECO de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad
Rafael Landivar, recibe envios de Articulos inéditos, que no se encuentren en proceso de evaluacion
o publicacion por parte de otra revista, que aporten nuevo conocimiento a la disciplina, ajustandose
a la version de estilo editorial mas reciente de la Asociacion de Psicologia Americana (A.P.A.).

Si desea postular articulos comunicarse con:

Astrid Daniela Belteton Mohr

Miembro del Consejo Editorial
Coordinadora de Investigaciones
Departamento de Economia Empresarial
Universidad Rafael Landivar

Tel: 24262626 Ext. 2394
adbelteton@url.edu.gt

En la siguiente direccion electronica encontrara la revista y todas las ediciones anteriores:

http://biblio3.url.edu.gt/Revistas/ECO/ECO.php
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LA PARADOJA DE LAS PATENTES:

UNA RESPUESTA AL DOGMA FIRST-MOVER ADVANTAGE

Walter Hernandez

Magister en Economia Empresarial.

Rafael Landivar.

Catedraticode Pensamiento Econdmico, Universidad

Resumen

El proposito de una patente es asegurar que la
propiedad intelectual sea distribuida y retribuida de
lamejormanera posible, perodesde una perspectiva
economica. La intencion inicial resulta paraddjica
ya que su proposito termina haciendo exactamente
lo opuesto a lo que se estipula que deberia hacer. Es
importante entender el fin que se desea alcanzar—la
eficiencia—y entender que las patentes no solo no lo
logran sino que terminan por otorgar monopolios,
creando ineficiencias en los mercados, los cuales
podrian ser corregidos. Se desarrolla un argumento
para probar por qué las patentes son un error en
si mismas, de alli su paradoja. Se define y delimita
el proposito de las patentes para poder demostrar
que las mismas otorgan monopolios, generando
acciones antiecondmicas al no asignar los recursos
de manera optima, que elevan los precios y por
ende, no son la solucion mas eficiente para el
mercado (produccidn-distribucion-consumo), pues
terminan perjudicando la innovacion y la economia
en general.

Conceptos claves: paradoja, monopolio, patente.

Abstract

In this paper, we develop the idea of the role of
patents and how counterproductive that sometimes
results in the same benefits to society. The purpose
of a patent is to ensure that intellectual property is
distributed and paid for in the best possible way but
from an economic perspective, the initial intention
is paradoxical because its purpose ends up doing
exactly the opposite of what states should do. It is
important to understand in order to be achieved
—efficiency— and understand that patents not only
do not succeed but end up granting monopolies,
creating market inefficiencies which could be
corrected. An argument to prove why patents are
wrong in themselves, hence the paradox develops.
It defines and delimits the purpose of patents
to demonstrate that they granted monopolies,
generatinguneconomicshares notallocate resources
optimally, which raise prices and therefore they
are not the most efficient solution for the market
(production-distribution-consumption), they end
up hurting innovation and the economy in general.

Key terms: monopoly, patent, paradox.
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1. Introduccién

Vivimos en una era en la que cada vez los mercados buscan ser mas eficientes,
al producir mas con menos y gran parte del crecimiento de riqueza en las
Ultimas décadas, tiene que ver con la generacion de ideas que de una manera u
otra revolucionan y permiten innovar y mejorar procesos y los productos. El
conocimiento moderno consiste en construir sobre las ideas de los demas, en
mejorar las ya existentes; no en construir y reclamar los méritos y beneficios de
la ‘nueva’ idea. Es por ello que es vital crear el clima propicio para que se puedan
dar estas ideas, lo cual pone a discusion el papel de las patentes y se evidencia si
ayudan a optimizar procesos y productos ya existentes.

¢Qué condiciones deben existir para que se puedan generar ideas que cambian al
mundo en forma de tecnologia?

Segun Cowen (2011), el crecimiento econémico puede clasificar a los paises
bajo dos parametros: aquellos paises con economias estables llamados cutting-
edge, con “bajas” tasas de crecimiento —tres al cinco por ciento— y que generan
su crecimiento a partir de la innovacion (ej. Estados Unidos) y aquellos paises cuyas
economias son pequenas y estan empezando a crecer, llamadas catch-up, con altas
tasas de crecimiento —seis al ocho por ciento—y que generan crecimiento econdmico
a partir de adaptar esas ideas generadas en los otros tipos de paises (ej. Nigeria).

En el presente articulo se pretende resolver esta pregunta desde una aproximacion
juridica, econdmicay filosdfica. Econdmicamente se puede resumir que para que se
dé lainnovacion, deben haber condiciones: instituciones —entre ellas un sistema de
leyes amarrado a un Estado de derecho—, mercados abiertos, pero mas importante
aun, es la institucion reguladora de patentes. En base a estas condiciones
posibilitadas por la libertad, se justifican los mercados abiertos y competitivos
que mejoran la calidad y el servicio. Los mercados abiertos anteceden a las nuevas
instituciones y nuevas tecnologias. Es por ello que esta Ultima, es una condicidn
esencial para la innovacion.

En afos recientes se han hecho mas limitadas y especificas las patentes —porque
la ley lo permite—y lo que ha hecho es incrementar el nUmero de patentes, pero
no el porcentaje de ideas nuevas. Ademas, se debe cuestionar si los recursos estan
siendo asignados de la mejor manera, ya que las patentes crean monopolios para
aquellos que las poseen, lo cual eleva los precios y no significa que los recursos
estén siendo empleados y aprovechados de la mejor manera posible.

La innovacidn ocurre mas comunmente en paises con economias cutting-edge, y
son las ideas las que permiten a los paises alcanzar nuevos niveles de crecimiento
economico e incrementar el estatus de vida. Sin embargo las ideas son limitadas
por las leyes a través de las patentes.
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2. Estado de la cuestién

Segun Cole (2002), las patentes son “formas
especiales de propiedad inmaterial que otorgan
el derecho exclusivo de controlar la produccién y
venta de un determinado producto”. Se dice que la
propiedad privada garantiza que los bienes escasos
seran usados de la forma mas eficiente y productiva,
sin embargo los limites de este enunciado se dan
cuando se habla de la propiedad intelectual y mas
aun cuando Cole habla de patentes: “Es dificil
justificar los derechos de propiedad intelectual
bajo este concepto de propiedad, ya que éstos no
surgen de la escasez de los objetos apropiados”. En
realidad, la meta de la patente para una empresa
es que esta cumple un objetivo completamente
opuesto a la meta planteada anteriormente, al
generar escasez, para asi generar las ganancias
provenientes de un monopolio.

Las patentes de propiedad intelectual han probado
aumentar las ganancias de las empresas que las
poseen debido a que estas otorgan monopolios,
lo cual dice inmediatamente que los recursos no
se estan asignando adecuadamente y que esta
ocurriendo una ineficiencia en los mercados. Por
ello se debe cuestionar y analizar apropiadamente
el costo social que tienen las mismas.

El avance tecnoldgico implica que se esta haciendo
mas eficiente un producto o proceso, al disminuir la
inversidn/aportacion que se incurren en crearle, lo
cual deberia de resultar en una baja de costos tanto
para el empresario como para el cliente reflejado
en el precio de dicho producto o servicio. Sin
embargo, el factor tecnoldgico ha creado nuevas

areas de productos patentables que plantean
problemas para la definicion y delimitacion de
derechos de propiedad. También existe la creencia
o confusion al creer que el avance tecnoldgico
es un resultado directo de las patentes cuando
en realidad la relacion de estas es parasitaria en
tiempos modernos: la capacidad de innovar no esta
dada por una legislacion proteccionista que genera
ganancias que se pueden aprovechar/maximizar
gracias a dicha legislacion. Son las patentes las
que pueden distorsionar los incentivos al “guiar”
o comandar la innovacion hacia productos que
pueden ser patentables y no necesariamente a los
que hacen mas eficientes los procesos, productos,
servicios, mercados y vidas.

En el tema de los derechos de autor o mejor
conocidos como copyrights, se pone el ejemplo de
las obras como la enciclopedia, diccionarios y libros
de texto, ya que en obras literarias se duda que el
factor copyrights influya en el proceso creativo y
la produccion de la misma. Y qué decir del poder
del internet: en conformidad a la evolucion de la
tecnologia y el conocimiento, el internet se ha
convertido en una plataforma para la liberalizacion
de informacion. Actualmente vivimos en la era
en la que una serie de algoritmos son capaces de
proveernos una respuesta a casi cualquier inquietud
posible, al punto de casi no quedar preguntas sin
resolver. Para ser mas especificos enfoquémonos
en Wikipedia la cual es ampliamente conocida
como la enciclopedia gratuita y la cual es de los
dominios mas utilizados y buscados en internet.
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Y asi como Wikipedia, hoy en dia podemos encontrar obras literarias, libros de
texto y diccionarios. Incluso, un ejemplo de un intermedio entre distintos puntos
de vista son los Creative Commons: estos se ajustan a las necesidades del autor ya
que son copyrights que se otorgan para que este elija las condiciones de uso de
quienes quieran compartirlos/citarlos (por ejemplo limitarle a uso comercial o uso
no-comercial) lo cual flexibiliza las regalias para el autor, o bien el mérito para el
autory los beneficios para los académicos.

Sin embargo, la justificacion de la existencia de esta clase de propiedad intelectual
a la que se puede acceder de forma gratuita, no es otra mas que el efecto de la
liberalizacion de las patentes que constituian una especie de barreras (y a la vez
costos de transaccion elevados) de forma espontanea, y hoy en dia se construye
sobre las ideas de los demas. La manera de dar reconocimiento y retribucion por
las ideas es citar textos en las fuentes bibliograficas, debido a que el aporte de la
primera idea esta ligada al aporte en general de la idea que el Ultimo autor le dé
a la nueva idea. Es de esta manera en que todas las ideas terminan siendo mejor
aprovechadas por todos los seres humanos que entran en contacto con ellas y no
solamente los autores de las mismas; sus beneficios se ven en los nuevos productos
y servicios que son resultado de este proceso.

3. ¢Qué hay del dogma first-mover advantage?

El mejor argumento contra las patentes es la idea del first-mover advantage que
describe como empresas que innovan siguen generando ganancias sin patentes o
aun con patentes, después de la expiracion de la misma. Aunque la idea o nocion es
propia del juego de ajedrez, en los negocios, la economia o la comercializacion, la
ventaja del primer movimiento, es la ventaja obtenida por el “primer movimiento”
que se ocupa de un segmento de mercado. Se puede referir también al liderazgo
tecnoldgico. Esta ventaja puede deberse al hecho de que el primer participante
puedehacerseconelcontroldelosrecursosquelosseguidorespuedennosercapaces
de igualar. A veces, los primeros en moverse (arriesgarse) son recompensados con
enormes margenes de beneficios y pueden gozar de un Estado de cuasi-monopolio.
Otras veces, el primer movimiento no es capaz de sacar provecho de su ventaja,
dejando la oportunidad para los candidatos futuros, de competir con eficacia y
eficiencia en comparacion con los participantes anteriores. Estas empresas pueden
obtener entonces una ventaja de segqundo movimiento. Esto ocurre debido a que el
primer competidor en entrar puede crear ciertas ventajas superiores a aquello que
se le atribuye a las patentes: conocer mejor el mercado, lograr fidelidad, lograr top-
of-mind, y/o volverse expertos en el producto. Es por ello que se cuestiona qué tan
eficientes son las patentes, ya que se argumenta que sin ellas no existe lainnovacion
mientras que hay casos famosos como Coca-Cola —la primera gaseosa y sigue sin
ser superada por lograr captar un gran sector de mercado y lograr perfeccionar una
formula— quienes ponen a prueba tal argumento.
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De acuerdo a una perspectiva liberal, las patentes son una manera de redistribuir el
poder coercitivo del Gobierno hacia las empresas y con ello violando las libertades
de los ciudadanos, y haciendo los mercados ineficientes. Cuando se habla de una
ineficiencia sostenida y justificada bajo un marco legal, estamos hablando de un
costo social. Se habla, ademas, de como una minoria usurpa a las mayorias debido
a que retiene el poder y derecho sobre una idea. El conocimiento esta compartido,
no repartido, entre los seres humanos y nunca sera comprendido ni alcanzado en
su totalidad, solo se puede construir eternamente sobre las ideas.

Un ejemplo muy sencillo son las matematicas: nadie tiene el derecho sobre algo tan
sencillo como el teorema de Pitagoras, sin embargo su alcance se puede encontrar
en los productos y servicios de la vida cotidiana. La medicina, la astronomia, la
economia, entre otros, lo emplean diariamente, mas especificamente, es utilizado
por todos para elaborar nuevas teorias —nuevas ideas—, sin embargo, ningun
heredero de su creador esta recibiendo ninguna compensaciéon monetaria por
ello. El propdsito de este ejemplo es plantear que si bien no hay una persona o
una familia recibiendo el crédito por esta idea, todos los seres humanos, todos nos
beneficiamos de este invento —esta idea— y diariamente construimos sobre él. Es
por ello que en los teoremas y en las matematicas en general, es una de las areas
gue mas se innova constantemente y en la cual hay menos patentes. Esenlafase de
empleo de la matematica, en donde ocurren muchos de los avances tecnoldgicos
y en donde muchos se estan beneficiando debido a los marcos legales modernos
de muchas naciones. El ser humano jamas poseera todo el conocimiento, y cémo
y por qué se debe de limitar el poder de una entidad —Gobierno o empresa-—, si se
desea lograr una mejoria para todos los miembros de una sociedad; el entender
coémo la coercion puede limitar al ser humano en los aspectos mas basicos de su
vida hasta los mas complejos.
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4. Guerra contemporaneade
patentes: Apple - Samsung

Casos recientes como el de Apple Inc. frente a
Samsung Electronics en distintos paises, cuestionan
la funcién y el otorgamiento de patentes en
distintos sistemas de leyes, lo cual se puede ver
en los distintos veredictos, por lo que cuestiona de
nuevo el rol de las patentes y el freno que pueden
tener en la innovacion.

El conflicto que se desarrollé entre las empresas
de tecnologia Samsung y Apple fue gracias a la
demanda que una empresa reporto contra la otra.
En este caso ocurren diversas violaciones a los
derechos de propiedad privada de ambas empresas,
asi como a la libertad de las mismas. Luego de
analizar ambas posturas se busca comprender
qué fue lo que paso y sin enfocarse en posiciones,
entender y darle un significado u otra explicacion a
los sucesos ocurridos. Apple demanda a Samsung
por la supuesta violacion de sus patentes, sin
embargo Samsung gana una demanda del mismo
caracter en contra de Apple semanas atras, lo
anterior da lugar a un debate donde no se llega a
definir quién es el villano y quién es la victima entre
ambas empresas.

La empresa Apple disminuyd sus ventas
abruptamente tras el lanzamiento de su nuevo
modelo celulariPhone 4. Paralaempresalaventade
celular representa alrededor del setenta por ciento
de sus ventas. Mientras tanto, en su contraparte
Samsung habia empezado a crecer enormemente
y logro acaparar gran segmento del mercado con
el lanzamiento de su teléfono celular, Galaxy S3. La
demanda de este dispositivo comenzd a dispararse
y era notorio como Samsung habia acaparado la
clientela de Apple en cuestion de unos meses. Aqui
se nota como claramente ambas empresas estaban
compitiendo en un libre mercado donde cualquiera
podria entrar y salir. Ahora bien, este Ultimo
argumento sobre el libre mercado es lo que vale la
pena discutir mas adelante.

Segun la revista Forbes, analistas econdmicos
descubrieron que las ventas de Samsung habian
doblado las ventas de Apple para el Ultimo trimestre
del ano 2012. Apple obviamente habia perdido
participacion significativa del mercado y alli es
donde se vio obligado a actuar. Su contraparte no
habia violado las regulaciones del mercado, tenia
la libertad de entrar o salir. Sin embargo, Apple
logré detectar la razén por la que las personas
estaban demandando mas el Galaxy que el Iphone.
El Galaxy era un dispositivo muy avanzado y cubria
las necesidades de las personas. Aquellos errores
que la empresa Apple no pudo corregir fueron
para Samsung una oportunidad de crecimiento.
Sin embargo, Samsung no cred un dispositivo de
la noche a la mafiana. El nuevo teléfono celular de
la empresa coreana era una mejora del teléfono
celular de Apple, tras tener una base (Iphone),
lograron inventar un dispositivo mejorado.

Apple se enfocd en como Samsung utilizd sus bases
y demandd a la empresa por la violacion de sus
patentes. La demanda se basaba en la violacion de
siete patentes, las cuales se dividian en patentes de
disefio y patentes operacionales. A partir de aqui es
de donde comienza el analisis sobre este caso.

Samsungactudbajounsentidodelibrecompetencia.
Sin embargo, la libertad permite actuar bajo criterio
de libre albedrio con la condicion de no violar los
derechos de los demas. Efectivamente se estipuld
que Samsung violo ciertas regulaciones y afecto la
propiedad privada de Apple. Con propiedad privada
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nos referimos a la propiedad de patentes. Patentes,
como hemos dicho, son un conjunto de derechos
exclusivos concedidos por un Estado al inventor
de un producto.

Es necesario comprender la importancia de las
patentes en una sociedad, no esta claro si son algo
positivo o negativo, sin embargo si es importante
entender cuales son sus repercusiones. Desde un
punto de vista positivo, las patentes protegen la
inversion. Para las personas es un medio con el
cual se pueden proteger de que otras personas
no copien lo que a unos les implicé un alto costo
de produccion en recursos. Sin embargo, existen
consecuencias negativas también de las mismas.
Las patentes pueden llegar a ser tan extensas
que ellas mismas son una limitacion al progreso.
Muchas veces existen grandes ideas, sin embargo
muchas de ellas ya estan patentadas y esto priva la
generacion de nuevas ideas a raiz de las viejas ideas.
Existe un debate acerca de la conveniencia de las
patentes en un sistema.

Para comprender mejor el tema se puede partir de
la palabra “progreso”, el progreso nace a partir de
la colaboracion social. El progreso es indispensable
en una sociedad y es una facultad individual que
tenemos todos los seres humanos que vivimos
en sociedad. Las patentes probablemente sean
una barrera para el progreso, ya que a pesar que
probablemente estimulen la innovacion, su mal
uso conlleva a lo contrario. Cuando una patente
se usa para protegerse a uno mismo, se llega al

punto de proteger aspectos innecesarios y se limita
demasiado la innovacion.

Si bien Samsung viol6 los derechos de propiedad
de Apple, para que una patente se otorgue debe de
cumplir con tres requisitos, el invento debe de ser
novedoso, Util y no obvio. Estos Ultimos aspectos
juegan un rol importante en el caso, ya que esto
es exactamente lo que pelea la empresa Samsung,
paraelloslo que sucedio fue unaviolacion con estos
tres aspectos y Apple se enfoco en la proteccion de
aspectos ilégicosy obvios. Apple patento aspectos
de disefio como las esquinas redondas, que rayan
en lo absurdo ya que existen miles de objetos en
esta vida que cuentan con esquinas redondas
y no han sido reguladas por esta patente. En la
actualidad, las patentes estan siendo utilizadas
para que nadie pueda trabajar sobre ellas y crear
algo nuevo, asi como el significado de razén antes
planteado, las patentes, idealmente, deberian
funcionar como punto de partiday a partir de ellas,
deducir o inducir algo.

En el caso Apple-Samsung, el conflicto acerca
de la violaciéon de patentes se desarrollo de tal
manera que en ambas empresas llegaron a realizar
demandas en contra, y ninguna de las dos obtuvo
una victoria definitiva. El mérito (un bien espiritual)
de las patentes en este caso pertenecia a laempresa
Apple, ya que ellos fueron los creadores desde un
principio de dichas invenciones. La responsabilidad
de Samsung al crear su nuevo dispositivo celular
era otorgar los créditos o mérito a los creadores
de la empresa por medio de una recompensa.
Probablemente la solucion hubiera estado en
un simple acuerdo entre ambas empresas, sin
embargo el no haber llegado a una discusion fue lo
que provocé un malentendido.

Cuando una persona utiliza conocimiento ajeno
para trabajar sobre él y construir algo nuevo, es
cuando se crean las nuevas ideas. Si no sucediera
esto no habria progreso. Sin embargo, en este
caso el tema de moralidad es muy importante. La
moralidad es la cualidad de las acciones que las hace
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buenasy decorosas. Moralmente, las acciones de Samsung fueron erréneas, ya que
practicamente robaron conocimiento ajeno, lo cual es paraddjico, pues al mismo
tiempo tenemos a disposicion a un tipo de conocimiento disperso en una sociedad
gue no se encuentra concentrado (monopolizado), y es por esto mismo que todo el
tiempo estamos utilizando y sacandole provecho al conocimiento ajeno.

Los ejecutivos de Apple estaban sumamente molestos ya que conforme pasaba
el tiempo, sus ventas se estaban reduciendo y ya habian perdido dos millones de
ddlares en la venta de sus celulares. Las cosas no estaban saliendo bien para Apple
porque habian entrado en batalla con una fuerte empresa que no pensaba bajar la
guardia. Samsung realizd una investigacion cautelosa y encontrd que en sus tablets
habian ciertas caracteristicas patentadas que Apple agreg6 en sus iPad’s, por lo que
sin duda alguna Samsung realizaba constantemente contrademandas en las que
obtenia la victoria.

Apple se enfocd tanto en encontrar un culpable de la disminucion de sus ventas que
probablemente no logré comprender que esto le traeria problemas a las mismas
ventas, esto quiere decir que Apple se enfocd mas que todo en el problemay no en
la solucion. Al no haber tomado decisiones racionales, no llegaron a predecir que
para que la jueza les otorgara la victoria, ellos tendrian que probar sus supuestos.
Efectivamente esto fue lo que sucedio, la encargada del caso pidio a Apple que
mostraran sus procesos y su tecnologia en el juzgado de manera publica, y tener
la informacion segura es probablemente lo que ha llevado a Apple a la cima en los
ultimos afos, su avance tecnoldgico es una de sus mayores ventajas comparativas.

Esta fue una de las consecuencias que Apple tuvo que afrontar tras la desesperacion
de ganar la demanda. Con lo anterior se puede observar como Samsung fue quién
mantuvo la calma, a pesar de haber perdido la demanda principal tras el veredicto
de la jueza. Queda a discrecidn del publico (consumidores) qué empresa fue la que
utilizd inteligencia y qué empresa utilizé sabiduria para alcanzar victoria.

La utilizacion de patentes dentro de un mercado es probablemente una de las
mayores barreras para el progreso, entendido este como evolucion y modificacion
del intelecto. Descubrimiento de lo que todavia no es conocido, donde sus
consecuencias son impredecibles. Con esta definicion de progreso se puede ver
claramente como las patentes limitan el avance desde el punto de vista en que
ellas mismas son una barrera para descubrir lo desconocido porque prohiben la
modificacion del intelecto. Para Samsung, al igual que para todas las compaiiias
de tecnologia en el mundo, es muy dificil llegar a trabajar sobre las bases de otros
y crear un producto mejorado, ya que como podemos ver, esto Ultimo es penado
por laley.

En el veredicto a cerca del caso se observa claramente que sin importar quién fue
el ganador, la violacion de propiedad privada dejé consecuencias graves a ambas
partes. El hecho de haber sido el demandante o el demandado no exonera el tener
que pagar las consecuencias.
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5. Conclusién

Las patentes actuales son tan extensas que para el inversionista o el emprendedor
es sumamente caro conocer qué aspectos son los que se estan violando, y este
fendomeno es casi imposible de evitar. Es un tema que sequird siendo causante de
demandas, sin embargo la clave esta en como mejorar la relacion con el derecho
de propiedad privada e identificar alguna manera en la que se otorgue mérito a
quien merezca.

Aunque hay quienes las defienden como una condicion para el crecimiento
econdmico, ya hemos referido a Cowen (2011) al respecto, las patentes demuestran
una relacion directa con el crecimiento econémico de los paises. Para este
economista, la aplicacion de patentes en un mercado se garantiza que es mas facil
la expansion a otros paises de las empresas y esto genera un crecimiento de las
mismas. La aplicacion de patentes en un sistema no debe de ser regulada por parte
del Gobierno, si bien esta claro que debe de ser controlada por el mismo, esto no
significa que se debe crear una serie de barreras que impidan su funcionamiento,
ello para evitar que una organizacion se haga duefia (monopolice) de un orden tan
extenso como el mercado.

Tras haber presentado las cualidades que se deben tener en un objeto para que
este sea patentado, se deberia de controlar mas de cerca, que estas condiciones
se cumplan para que no sea un problema patentar objetos o ideas innecesarias. Si
las patentes se controlan y se ejecutan con un control mas cuidadoso, la economia
podria crecer mediante la aplicacion de nuevos productos que son resultado de
la innovacidn. La innovacidn no es Unicamente la generacidon de ideas nuevas,
sino mas bien la generacion de ideas nuevas combinadas con su lanzamiento al
mercado. Si se garantiza la proteccion de estas ideas se podria estimular la oferta
de bienes y servicios, teniendo como consecuencia un crecimiento prometedor.
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Resumen

Elcomportamientoracionaldelosindividuosfrente
al Impuesto Unico Sobre Inmuebles (IUSI), impacta
tanto al contribuyente como al ente fiscalizador.
Por eso es importante considerar las motivaciones
para evadir o hacer cumplir dicho impuesto desde
ambos puntos de vista. Se utiliza como base el
modelo de cumplimiento tributario, combinando
un juego de cooperacion entre contribuyentes y
un juego de competencia entre el contribuyente
y la municipalidad captadora del IUSI. Se aplica
un juego secuencial, finito, con informacion
asimétrica, con tres jugadores: dos contribuyentes
y la municipalidad de San Pedro Sacatepéquez.
El analisis aplicado encuentra que la recaudacion
de la municipalidad es menor a su potencial
por problemas de informacién y capacitacion,

mientras que los contribuyentes no pueden
coordinarse ni cumplir efectivamente con el IUSI
por las mismas razones. Los resultados del modelo
demuestran que los equilibrios de Nash y Pareto
aciertan en que con una alta reputacion, reglas
claras para el autoavalto y recursos disponibles
para realizar auditorias, la municipalidad es capaz
de desincentivar a los contribuyentes a reportar un
valor menor al real de sus inmuebles. Es posible
complementar los resultados obtenidos mediante
analisisde reputacidnentrelosjugadores, el acceso
a la informacion, los usos de la recaudacion del
IUSI y el establecimiento de un manual estandar
de autoavallo.

Conceptos clave: teoria de juegos, impuesto Unico
sobre inmuebles, cumplimiento tributario.
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Abstract

Each individual's rational behavior towards the 1USI (Impuesto Unico Sobre
Inmuebles, or property tax) impacts on both the taxpayer and the tax collector. It
is therefore important to consider the motivations to either evade or comply with
said tax from both points of view. This paper takes the basis of a tax compliance
model, combining a game of cooperation between taxpayers and another one of
competitionbetweenthe property ownerandthe municipalityincharge of collecting
the IUSI. The game presented is sequential, finite, has asymmetric information and
three players: two taxpayers and the municipality of San Pedro Sacatepéquez. The
applied analysis found that the municipality’s collection is lower than its potential
because of information and training problems. Meanwhile, taxpayers seem to be
unable to coordinate nor to effectively comply with the IUSI for the same reasons.
The model’s results show that Nash, Pareto, and Backward Induction equilibriums
agree that, with high reputation, clear real estate appraisal rules, and available
resources for auditing, the municipality is capable of discouraging taxpayers of
reporting lower property values. It would be possible to improve the results of this
study by analyzing the players’ reputations, information access, 1USI’s collection
uses, and the establishment of a standardized manual for real estate appraisal.

Key terms: game theory, property tax, tax compliance.
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1. Introduccién

Con el fin de analizar las motivaciones e incentivos que tienen los agentes
economicos para reaccionar frente a un impuesto directo, este estudio inicia con la
presentacion del marco base de |a teoria de juegos, sus estrategias caracteristicas
y la conceptualizacion del IUSI.

A continuacion, se plasman los juegos con impuestos que han sido desarrollados
por expertos en el tema, abordando los jugadores relevantes, sus incentivos
y estrategias.

Como punto siguiente, se argumenta la motivacion de la eleccion del municipio de
San Pedro Sacatepéquez como precedente de estudio en la toma de decisiones del
ambito econdmico a evaluar.

Luego de haber presentado el marco tedrico y el objeto de analisis, se procede a
explicar la metodologia a utilizar. Se comienza con el tipo de juego que se desea
aplicar, sus supuestos y la reputacion de los jugadores. Se grafica y explica el
desarrollo del juego, su secuencia, las decisiones y los pagos respectivos.

Mas adelante, es expuesto el analisis aplicado y los resultados observados,
incluyendo los equilibrios propios al llevar a cabo un modelo de teoria de juegos: la
estrategia dominante, el equilibrio de Nash y el equilibrio de Pareto.

Finalmente, se presentan las conclusiones sobre las explicaciones que da el
modelo y las variables que podrian complementar la comprension sobre las
decisiones que toman los contribuyentes y las municipalidades al participar en la
aplicacion del IUSI.
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2. Marco teérico
2.1. Teoria de juegos

Partiendo de la definicion de Pindyck y Rubinfeld
(2009), “un juego es una situacion en la que los
jugadores (los participantes) toman decisiones
estratégicas, es decir, decisiones que tienen en
cuenta las acciones y las respuestas de los demas”.
A raiz del estudio exhaustivo de estos juegos, se
han construido modelos tedricos, matematicos y
aplicados, conocidos como los modelos de la teoria
de juegos, los cuales, segun Nicholson (2008), «pre-
tenden describir situaciones estratégicas complejas
dentro de un marco muy simplificado y estilizado».

Para el desarrollo de un juego, es necesario contar
contreselementos basicos. Primero, los jugadores,
quienes eligen las acciones. Segundo, una serie de
estrategias para cada jugador.Y tercero, los pagos,
recompensas o ganancias resultantes de cada
juego y decision.

Los juegos pueden ser principalmente de dos
tipos: cooperativos y no cooperativos. Cuando se
dice que un juego es “cooperativo”, esto indica
que los jugadores pueden negociar contratos
vinculantes que les permiten adoptar estrategias
conjuntas (Pindyck y Rubinfeld, 2009). Si un juego
es “no cooperativo”, los jugadores no cuentan con
la posibilidad de negociar e imponer un contrato
vinculante. En la teoria de juegos no cooperativa,
la unidad de analisis es el jugador individual, quien
se preocupa por su propio bienestar posible sujeto a
las reglas definidas y a la probabilidad (Kreps, 1990).

2.2. Equilibrios

El equilibrio de Nash es aquel que involucra a dos
0 mas jugadores, quienes conocen la estrategia de
equilibrio de sus rivales y estos no tienen ningun
incentivo para cambiar su estrategia de forma
unilateral. Si cada uno de los jugadores elige
una estrategia y ninguno se puede beneficiar de
cambiarla, permaneciendo iguales las de susrivales,
entonces existe un equilibrio de Nash (Universidad
de Princeton, 2014).

Otro equilibrio importante es el llamado “6ptimo
de Pareto”, el cual se da, segun la Universidad de
Toronto (1997), cuando ninguno de los individuos
puede obtener un mayor beneficio en un juego sin
que otro pierda su bienestar. Aun asi, es importante
recalcarque no hay una conexion entre unasituacion
de equidad y el 6ptimo de Pareto.

2.3. Ley del impuesto Unico
sobre inmuebles

El IUSI es un impuesto directo anual, del cual, lo
recaudado entre Q2 mil y Q20 mil va destinado a
las municipalidades en su totalidad, mientras que lo
que sea mayor a Q20 mil se distribuye: 75 % para las
municipalidades y el resto hacia al Gobierno central
(Congreso de la Republica, 1998).

El valor fiscal de un inmueble puede ser determinado
por los contribuyentes mismos (autoavalto del
bien), por valuadores autorizados por la Direccion
de Catastro y Avaluo de Bienes Inmuebles (avalto
técnico) o por parte de la municipalidad conforme
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el manual de avaltos (avalto directo) elaborado por
el Ministerio de Finanzas Publicas y aprobado por el
Consejo Municipal (Congreso de la Republica, 1998).

Si los valuadores autorizados realizan actos o
avaltos infringiendo normas del Manual de Avaluos,
provocando un perjuicio fiscal, se aplica una multa
equivalente al cinco por millar (5 %) sobre el valor
del inmueble. Esta multa no serd menor a los Q100
ni superior a los Q1 0oo. Por una segunda infraccion
del mismo tipo, se da el doble de la multa anterior
y una suspension temporal de la autorizacion como
valuador por seis meses. Por una tercera infraccion
se da una cancelacion definitiva de la autorizacion
como valuador (Congreso de la Republica, 1998).

3. Teoria de juegos con impuestos

3.1. Informacién general de juegos
con impuestos

Segun Graetz et al. (1986), hay tres razones por
las cuales el incumplimiento de los impuestos es
un tema relevante: la pérdida de los impuestos no
recolectados tiende a ser significativa en periodos
de déficit presupuestario, el hecho de que las
personas no cumplan con las leyes tributarias puede
crear incentivos para que no cumplan con otras
leyes y desigualdad fiscal entre ciudadanos.

La respuesta del Gobierno para promover que
las personas paguen sus impuestos es la de
colocar multas por el incumplimiento de las leyes
tributarias. Cabe destacar que las entidades
gubernamentales actuan generalmente en forma
racional, y su objetivo principal es el de maximizar
el nivel de recursos con el que cuenta el Estado
(Graetz, Reinganum y Wilde, 1986).

Los juegos con impuestos inician cuando la entidad
responsable de fiscalizar a los agentes recibe la
informacion del ingreso de los mismos. Después, los
agentes fiscalizadores tendran la opcion de auditar,
ono, alos agentes. De esta manera, los agentes que
no reporten sus ingresos correctamente recibiran
una multa. Hay dos tipos de agentes a los que se
fiscaliza, los que si pagan sus impuestos y los que

deciden analiticamente si hacerlo o no (tratando de
maximizar su ingreso disponible). Adicionalmente,
los agentes pueden ser categorizados si poseen
un nivel de ingreso alto o un nivel de ingreso bajo
(Graetz, Reinganum y Wilde, 1986).

3.2. Incentivos para los jugadores

Torgler (2003) indica que entre los incentivos que
tienen los agentes para no pagar impuestos esta
la probablidad de que sean auditados si no pagan
dichos impuestos, el desperdicio de recursos
del periodo pasado del Gobierno, si la cantidad
de un bien publico que los agentes desean ha
sobrepasado su cantidad dptima y la existencia de
otros individuos que no pagan sus impuestos.

Cuandolos agentes tributarios tienenincertidumbre
acercadela politica tributaria en caso de situaciones
de impago, la tasa de incumplimiento tributaria es
mas baja. Esto se debe a que hay incertidumbre
acerca de las posibles penalidades que las
autoridades den, por lo que no se sabra si tomar el
riesgo de no pagar impuestos compensa la prima de
riesgo de ser descubierto (Torgler, 2003).

Un elemento determinante para la cantidad de
impuestos que los individuos reportan, es si otros
individuos reportan sus ingresos en su totalidad. Es
decir, que si un grupo no paga sus impuestos, esto
tiende a repercutir en un efecto de contagio sobre el
resto de agentes. Por lo que es importante tomar en
cuenta que los agentes no toman decisiones sobre
el tema tributario sin considerar al resto de agentes
(Torgler, 2003).

3.3. Estrategias

Segun Erard y Feinstein (1994), la entidad
encargada de supervisar las auditorias de los
agentes realizara tantas auditorias hasta que se
vuelva indiferente acerca de los ingresos perdidos
por fraude. Esto se dara cuando el costo de auditar
a un agente sea igual a los impuestos que no se
recaudaron por el fraude, mas la multa que se
extenderia sobre los mismos.
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Para maximizar la recaudacion, las entidades
recaudadoras de impuestos tendran que darle
prioridad al auditar ciertos grupos. Aquellos
que reporten un valor muy cercano al promedio
tendran menor prioridad, ya que las pérdidas por
no recolectar esos impuestos son relativamente
bajas y las auditorias para recolectar dichos
impuestos seran relativamente caras. Es decir
que los agentes prioritarios deberan ser los que
reporten un ingreso significativamente menor al
promedio (Erard y Feinstein, 1994).

Segun Reinganum y Wilde (1986), ya que los agentes
que regulan la recaudacion tributaria no conocen
exactamente el ingreso de los tributantes, deben
de formar creencias en base a los reportes que un
agente presente. La desventaja que tienen es el
costo de las auditorias, independientemente de silos
agentes tendran que pagar una multa o penalidad.
Es por ello que las expectativas que se desarrollen
sobre los agentes tributarios tienen relevancia, ya
que las mismas ayudan a minimizar las pérdidas por
auditorias que no reporten nada andémalo.

Una manera de seleccionar a quién auditar es
en base a la ubicacion geografica de su vivienda.
Segun Reinganum y Wilde (1986), si dos individuos
reportan el mismo nivel de ingresos pero la vivienda
de uno de ellos se ubica en un area donde el
costo de vivienda es significativamente mayor, la
probabilidad de que no esté reportando su nivel de
ingreso real es alta, por lo que seria factible que al
auditarlo se encuentre que el agente tributario no
ha reportado su ingreso real.

La estrategia de los agentes estara sujeta a su
aversion al riesgo. Si su aversidon es baja sera mas
probable que reporten un ingreso menor al real, y
viceversa, sisuaversion es alta. En el caso que haya un
aumento en las tarifas de impuestos, habra un mayor
incentivo para no reportar ingresos, sin embargo,
también habra un mayor incentivo para auditar a los
contribuyentes (Graetz, Reinganum y Wilde, 1986).

Siungrupode agentestributarios tiene conocimiento
sobre un aumento de costo de auditar para los
encargados del sistema tributario, tendran un mayor
incentivo para no reportar su ingreso real. Una parte
de los nuevos agentes que no reporten su ingreso
real sera auditada y tendra que pagar multas, de
forma que lo recaudado compense el nuevo costo de
auditoria (Graetz, Reinganum y Wilde, 1986).

4. Objeto de estudio

Considerando el caracter experimental del estudio a
llevar a cabo, se ha tomado como base la tesis sobre
la“Campania publicitaria aplicada a la concientizacion
del pago del impuesto Unico sobre inmuebles (IUSI),
en elmunicipio de San Pedro Sacatepéquez” (Barillas,
2007) dada la relevancia, acceso y coherencia de los
datos, y la relativa cercania temporal.

El municipio de San Pedro Sacatepéquez refleja
caracteristicas heterogéneas frente al resto,
permitiendo asi un analisis aplicado particular
que busca comprobar o refutar los supuestos del
modelo de cumplimiento tributario. Como modo
de complementar dicho antecedente, la aplicacion
del estudio econdmico mediante la teoria de juegos,
pretende aportarunanuevagamade consideraciones
alosincentivos directos e indirectos de volver eficazel
cobroy pago de un impuesto directo sobre los bienes
inmuebles en dicho municipio, como precedente a
posteriores estudios.

5. Metodologia
5.1. Tipo de juego

Se planteard un juego secuencial, finito, con
informacion asimétrica, en el cual participan tres
jugadores: dos agentes tributarios (contribuyentes)
que pueden cooperar para no pagar impuestos,
en este caso el IUSI, y un agente fiscalizador, una
municipalidad capaz de administrar el IUSI que
compite contra los contribuyentes estratégicos. Esto
debido a que bajo las premisas tedricas y el contexto
nacional, es el mejor modelo que se adapta a las
condiciones de la realidad como objeto de estudio.
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5.2. Supuestos

Es establecido como supuesto del modelo, que las
personas con mayores ingresos tienden a adquirir
bienes inmuebles mas caros. Dado que su poder
adquisitivo es mayor, su restriccion presupuestaria
no los limita en comparacion con personas de
menores ingresos. La relacion del ingreso con el
valor declarado del bien inmueble pretende hacer
una aplicacion paralela del modelo de cumplimiento
tributario. Con un impuesto directo diferente, bajo
supuestos basicos de racionalidad e incentivos a
reducir por parte de los contribuyentes. El pago,
frente a la necesidad de hacer efectivo el cobro del
IUSI por parte de la municipalidad.

5.3. Reputacién de los jugadores
5.3.1. Agentes tributarios

Los agentes tributarios cuentan con la ventaja de
que la ley actual del IUSI les permite autoavaluar sus
bienesinmuebles. Ademas, conocen cuales serian las
multas en caso de que se encontrara que han evadido
dicho impuesto. Estas multas son relativamente
bajas, ya que estan entre los Qioo y Qi 000,
comparando con lo que se puede evadir del pago de
IUSI para bienes inmuebles con un valor alto. Es por
ello que entre mas alto el valor del bien inmueble,
mayor es el incentivo que tendran los agentes para
evadir el impuesto.

Una debilidad importante del agente tributario
es la probabilidad de que no se llegue a cooperar
con el resto de agentes de su locacion geografica.
Como Alm y Mckee (2000) indican, hay muchas
maneras por las cuales no se logra cooperar entre
los agentes, y esto puede llevar a que un agente que
evade impuestos destaque porque reporta niveles de
ingreso demasiado bajos dentro su area geografica.
Por consiguiente, se incrementaria la posibilidad de
ser auditado y tener que pagar una multa.

5.3.2. Agente fiscalizador

Entre sus fortalezas, las municipalidades cuentan
con la informacion de registros tributarios del IUSI.
Segun Barillas (2007), la municipalidad de San Pedro
Sacatepéquez cuenta con registros historicos de lo
que harecolectado. Esto significa que laimportancia
de la cooperacién entre agentes tributarios cobra
mucha relevancia, ya que desvios significativos de
la recaudacion historica crean incetivos para que las
municipalidades actuen.

La municipalidad de San Pedro Sacatepéquez
comenzd a recaudar el IUSI en el afio 2001
(Barillas, 2007). Para entonces, la ley de autoavaluo
ya era vigente, por lo que la nueva institucion
recaudadora de impuestos entra tarde al juego.
Entre las otras debilidades con las que cuentan las
municipalidades, las principales son: el hecho de
que los agentes pueden autoavaluar sus inmuebles,
las multas relativamente bajas y la evaluacion de si
hubo evasion de impuestos, o no, tiene un costo.

5.4. Desarrollo del juego en arbol

La representacion grafica (definidos ya el juego, los
jugadoresy sus respectivas reputaciones) se observa
en la Grafica 1. Se encuentra el contribuyente que
juega primero (1), el sequndo contribuyente (2) y
la municipalidad de San Pedro Sacatepéquez (3).
Las decisiones del contribuyente (1) son reportar
un valor menor de su inmueble (A) y reportar el
valor real del inmueble (B). Las decisiones del
contribuyente (2) son reportar un valor menor de su
inmueble, cooperando con el contribuyente (1), (C) y
reportar el valor real de suinmueble (D). Finalmente,
las decisiones de la municipalidad (3) son auditar el
valorreal de losinmuebles (realizando un autoavalio
y aplicando multas) (E) y no auditar (debido a los
costos, la reputacion y la capacitacion) (F).
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Gréafica 1

-1, 0, +1

Fuente: Elaboracion propia

6. Andlisis

Se analiza el caso de Barillas (2007), en el cual se da
informacion particular del municipio de San Pedro
Sacatepéquez. El primer movimiento del juego se
da en la década de 1980, por parte de los agentes
tributarios. Segun Barillas (2007), en 1987 se inicid
la etapa de autoavalUo. El segundo movimiento se
da cuando entran las municipalidades al juego, la
municipalidad de San Pedro Sacatepequez entr¢ al
juego en el afo 2001. La municipalidad solo recaudd
ese afno Qg 498. Esto a pesar de que en el municipio
habian 3 931 inmuebles inscritos y un total estimado
de once mil.

En 2002, los ingresos tributarios por recaudacion del
IUSI aumentaron en un 800 % a Q108 407, debido
a problemas de coordinacion entre los agentes,
posiblemente. Segun Barillas (2007), cuando
muchos de ellos fueron encuestados, algunos
dijeron haber pagado el IUSI, ya que al realizar
tramites municipales necesitaron comprobante del
mismo. Es decir que la cooperacion entre agentes
no se puede dar en el caso de que los mismos tengan
intereses diferentes.

+1,0, -1

En cuanto a las represiones de la municipalidad, se
cuenta con datos del 2006, afio en el cual, segun
el Ministerio de Finanzas Publicas de Guatemala
(2013), hubo ingresos por concepto del IUSI de Q119
633.80 e intereses sobre el IUSI de Q21 439.74. Los
intereses recolectados en este caso podrian incluir
las multas. En el 2007 hubo ingresos por el IUSI de
Q108 021.61 e intereses sobre el IUSI de Q17 907.55.

Aun asi, cabe destacarlaaltatasadeincumplimiento
que hay, ya que de una encuesta realizada a una
muestra de 260 personas del municipio de San Pedro
Sacatepéquez, y elaborada con g5 % de confianza
por Barillas (2007), solo el 22 % de los encuestados
pagaba el IUSI, mientras que el 67 % dijo que no
pagaba y el 11 % no respondio a la pregunta. Entre
las razones se dijo que se desconocia el beneficio
del pago de dicho impuesto, entre otras razones.
Ademas, el 56 % de los encuestados dijo que si tenia
conocmiento del autoavalUo de bienes inmuebles,
por lo que se puede afirmar que hay incentivos de
evasion del IUSI.
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/. Resultados
7.1. Resultados generales

Asumiendo primero que el contribuyente (1)
(en el municipio de San Pedro Sacatepéquez)
considera que no tiene sentido arriesgarse a una
auditoria que revele que no ha reportado el valor
correcto del inmueble (debiendo pagar la multa
correspondiente) y que no vale la pena cooperar
estratégicamente con el otro contribuyente (2),
elegira reportar el valor real del inmueble (B). El
contribuyente (2) tiene la opcidn de elegir entre
reportar el verdadero valor de su inmueble (D),
como lo ha hecho el contribuyente (1), o actuar
estratégicamente y no reportar el verdadero valor
de su inmueble (C). Por lo tanto, si se toman las
decisiones (B) y (D), el que la municipalidad decida
(E), o no (F), verificar el verdadero valor de ambos
inmuebles sera irrelevante, dando como resultado
los pagos (P7) y (Py): (0,0,0), el cual deja a los tres
jugadores en las mismas condiciones (nadie gana,
nadie pierde).

Por otro lado, si se toman las decisiones (B) y (C),
el resultado dependera de la regla de auditoria
de la municipalidad. Es decir, si la municipalidad
decide inspeccionar el valor real del inmueble (E),
el contribuyente (1) no tendrd problemas, pero el
contribuyente (2) deberd pagar el verdadero valor
del IUSI mas la multa, ganando asi la municipalidad
por haber realizado dicha auditoria. En este caso, el
pago () sera: (0,-1,+1). Si la municipalidad considera
gue no es necesario realizar la inspeccion o que el
costo de la misma es relativamente alto, elegira (F),
acertando asi el beneficio esperado de la estrategia
del contribuyente (2) y manteniendo indiferente
el resultado del contribuyente (1), quien decidid
no tomar una decisidon estratégica, resultando
en el pago () observado como: (0,+1,-1). En este
Ultimo caso, la municipalidad tiene una pérdida
por no haber recolectado el IUSI verdadero del
contribuyente (2).

Ahora bien, si asumimos que el contribuyente
(1) encuentra plausible la toma de una decision
estratégica, esperando que el contribuyente (2)

cooperey quelamunicipalidad notengalacapacidad
de costearlaauditoria (unautoavalio municipal para
revelar el verdadero valor del inmueble) o el interés
de realizar dicha inspeccidn, tomara la decision (A).
Dado este primer movimiento, el contribuyente (2)
puede confiar, como el contribuyente (1), en que
la municipalidad no llevara a cabo la inspeccion,
cooperando y decidiendo estratégicamente no
reportar el verdadero valor del inmueble (C). Por lo
tanto, en esta situacion cobra alta importancia la
regla de inspeccidn o auditoria de la municipalidad
de San Pedro Sacatepéquez (3).

Cuando (3) posee la capacidad, recursos e
intencion de auditar (E), ganara al descubrir que
los contribuyentes han reportado y pagado un
valor IUSI menor del real, obteniendo el pago ()
correspondiente: (-1,-1,+2). Sin embargo, si no
tiene la capacidad, los recursos o la intencidn,
decidiendo no llevar a cabo la inspeccion (F),
ambos contribuyentes habran acertado en su
estrategia cooperativa, maximizando el beneficio
de haber reportado y pagado un valor de IUSI
menor al real, resultando en el pago (), el cual
es: (+1,+1,-2). Perdiendo asi, la municipalidad,
un aporte significativo por concepto de IUSI,
reduciendo sus ingresos percibidos en funcion de
sus ingresos potenciales.

Si el contribuyente (2) desconfia del contribuyente
(1) y no desea arriesgarse (o decide traicionar y no
cooperar) tomara la decision (D), tendremos los
resultados opuestos a si se toman las decisiones
(B) y (C). Es decir, que depende nuevamente de si la
municipalidad lleva a cabo (E) o no (F) la inspeccion.
Si lo hace, las decisiones (A), (D) y (E) conllevan el
pago () igual a (-1,0,+1). Si no lo hace, las decisiones
(A), (D) y (F) resultan en el pago () igual a: (+1,0,-1).
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7.2. Estrategia dominante

Dado el conjunto de estrategias puras (jugar AB,
no jugar ACE, ACF, ADE, ADF, BCE, BCF, BDE,
BDF), analizamos las estrategias dominantes.
Para el contribuyente (1), sera dominante el lograr
que (2) coopere y que (3) no audite (ACF). Para
el contribuyente (2), serd dominante el que (1)
haya decidido cooperar primero (considerando
dicha capacidad de coordinacion) y que (3) no
audite (ACF). Para la municipalidad (3) sera
siempre dominante el auditar (E), puesto que no
pierde (a menos que el costo de la inspeccion sea
relativamente mayor) y puede obtener un beneficio
mayor al lograr que ambos contribuyentes paguen
efectivamente el IUSI real (incluso, en el largo plazo,
esto desincentivaria a los contribuyentes a intentar
reportar un valor menor de sus inmuebles).

Por lo tanto, a pesar de que la estrategia dominante
de los contribuyentes (1) y (2) coincide, la
estrategia dominante de la municipalidad (3), no
serd la misma. No hay entonces, un equilibrio de
estrategia dominante, puesto que la utilidad que
domina las decisiones de los contribuyentes es
opuesta a la utilidad que domina las decisiones de
la municipalidad.

7.3. Equilibrio de Nash

El contribuyente (1), considerando que el
contribuyente (2) cooperara, jugara la estrategia
esperada ACF. Si cree que el contribuyente (2) no
cooperarg, jugara la estrategia BDE (puesto que le
es indiferente el movimiento de (2) y (3), sabra que
si el contribuyente (2) nota que no coopero, lo mas
probable es que tampoco reporte un valor menor
del real, mientras que la municipalidad (3) preferira
siempre llevar a cabo la auditoria).

En el caso del contribuyente (2), sabiendo que
la municipalidad (3) preferird llevar a cabo la
inspeccion si su reputacion es mayor que la del
contribuyente (1), elegird también reportar el

verdadero valor del IUSI, es decir, elegira BDE. Si
por otro lado, la reputacion de la municipalidad
es débil, (2) sabra que al tomar (1) el primer
movimiento (A), su mejor eleccidon sera cooperar
y elegir (C), dado que por su reputacion y
limitaciones, (3) elegiria no auditar (F), ACF.

Lamunicipalidad (3), porsu parte, dadala posibilidad
de que ambos contribuyentes cooperen y elijan AC,
preferira auditar y cobrar efectivamente el 1USI, es
decir ACE. Dicha preferencia aplica incluso si los
contribuyentes no pueden o no desean cooperar
entre ellos, es decir, la municipalidad (3) elegira
también BDE.

Como estrategias optimas, dado el actuar posible de
cada jugador, los equilibrios de Nash son BDE y BDF.
Que lamunicipalidad decida auditar, o no, dependera
de su reputacion y el costo de dicha inspeccion.

7.4. Equilibrio de Pareto

Encontramos que el equilibrio 6ptimo de Pareto,
se encuentra asi mismo en las estrategias BDE y
BDF, donde el pago (y) es nulo para los 3 jugadores:
(0,0,0). Esto se debe a que en los demas pagos, el
beneficio de una o dos partes conlleva el perjudicar
a una o dos partes. Es por ello que bajo la Idgica
de una entidad fiscal que hace cumplir la ley, no
deben haber incentivos suficientes para que los
contribuyentes decidan evadir dicha ley, pagando
una menor cantidad del IUSI, manipulando el
autoavaluo de los inmuebles.
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8. Conclusién

A partir de una aplicacion practica de la teoria de juegos hacia la realidad del IUSI
en Guatemala, especificamente en el municipio de San Pedro Sacatepéquez, se
ha elaborado un juego que explica las decisiones desde el punto de vista de los
contribuyentes, como agentes capaces de cooperar para reportar un autoavalto de
sus inmuebles menor al real, y desde la perspectiva de la entidad fiscalizadora, quien es
capaz de recolectar dicho impuesto y sancionar, respecto a la ley, la evasion del mismo.

Basando el analisis en las propuestas de Graetz, Reinganum y Wilde (1986), y Alm y
Mckee (2000) sobre el cumplimiento del pago de los impuestos y tomando en cuenta
la aplicacion de la ley bajo la figura de la auditoria o inspeccion, se observa que los
contribuyentes estan pendientes de las decisiones que entre ellos toman hacia el
cumplimiento del pago del IUSI. En cuanto a dicho juego de coordinacion, tanto en
el analisis tedrico como en el aplicado, se confirma que los contribuyentes tienen
dificultades para acordar entre ellos el dejar de cumplir definitivamente con el pago
de dicho impuesto. Como lo ha evidenciado Barillas (2007), el que los contribuyentes
mantengan intereses diferentes, asi como la falta de informacidn, evita que logren
establecer un promedio menor al real, manipulando sus autoavalUos.

La municipalidad, por su lado, enfrenta una eleccion sencilla. Si desea mejorar su
recaudacion, debe aplicar efectivamente la ley mediante el claro establecimiento
de una regla de auditoria capaz de desincentivar a los contribuyentes de reportar
un valor arbitrario para pagar un menor IUSI. Asi mismo, al capacitar e informar a
los contribuyentes sobre los Ultimos manuales de autoavalUo de inmuebles, reduce
las probabilidades de no poder alcanzar el ingreso potencial por IUSI. Sin embargo,
Barillas (2007) documenta que una clara debilidad de la municipalidad de San Pedro
Sacatepéquez es la reputacion que tiene frente al cobro del IUSI. Cuando se introduce
al juego una entidad fiscal débil, los contribuyentes tienen un incentivo claro para no
pagar el IUSI, o para reportar un autoavalto menor del real. Ademas, es necesario
considerar los costos que requiere inspeccionar el verdadero valor de los inmuebles, lo
cual limita el actuar de la municipalidad en base a su presupuesto. Esto explica por qué
el cobro del IUSI no ha sido una fuente importante de ingresos para dicho municipio (y
para otros municipios que no son céntricos). Es, porlotanto, un problema de aplicacion.

Finalmente, se ha demostrado que la aplicacion realizada de un modelo de teoria
de juegos logra, en efecto, explicar el comportamiento de los contribuyentes y
los agentes fiscales, frente al cumplimiento de un impuesto directo sobre bienes
inmuebles. Dicho modelo puede ser complementado con estudios sobre el impacto
de la reputacion entre jugadores, el acceso a la informacion, los usos de la recaudacion
del IUSI y el establecimiento de medidas estandar para la realizacion del autoavalto
de un inmueble. Con ello, es posible apoyar las decisiones para mejorar el alcance y la
aplicacion efectiva de dichos ingresos municipales necesarios para promover y apoyar
proyectos de desarrollo en las comunidades respectivas.
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Resumen

El siguiente articulo tiene como objetivo presentar
una definicion de riesgo operativo u operacional,
segun el Comité de Basilea Il. Diferenciarlo
de los riesgos legal, estratégico o de negocio,
sistémico y de reputacion, presentar sus diferentes
clasificaciones y niveles segin el mismo Comité;
indicar su importancia a nivel administrativo, y
presentar un modelo para administrarlo y mitigar
sus efectos de posibles pérdidas en las empresas.

Este articulo pretende concientizar del problema
latente que tiene en las empresas los riesgos
operativos y que debe ser funcion de los gerentes
disefiar modelos eficientes para identificar y
disminuir sus posibles efectos para evitar o reducir
pérdidas en las empresas. Se considera un tema
importante porque debido a la crisis econémica
mundial y los efectos de la globalizacién, cada dia
son mas las empresas que cierran operaciones o
tienen que soportar grandes pérdidas que a veces
son resultado de una administracion de riesgo
operativo deficiente.

Conceptos clave: riesgo operativo, administracion.

Abstract

The following article aims to define the meaning
of operational risk as presented by the Basel
Committee Il, differentiate of other risks like legal,
strategy, systemic and reputational, present its
different assortments and levels as defined by the
Committee, indicate itsimportance at management
level and present a model to manage the effects of
possible losses in companies.

This article pretends to aware the problem that
operational risk has in enterprises and that
management performance is the one in charge to
design efficient models to identify and mitigate
its possible effects to avoid or reduce losses in
companies that can even close its operations.
It's considered an important subject, because
of the world economic crisis and the effects of
globalization, everyday more companies close
operations or have to bear great losses that most
times can be summarized in a deficient operational
risk management.

Key terms: operational risk, management.
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1. Introduccién

Antes de definir el concepto de riesgo operativo, conviene definir lo que es riesgo
y presentar una forma de clasificarlo. Brigham, E. y Houston, J. (2007) definen riesgo
como “posibilidad que ocurra algun suceso negativo que cause alguna pérdida”. Con
esta definicion, cualquier suceso que pueda causar una pérdida se debe considerar como
riesgo. En cuanto a la clasificacidn del riesgo, NUfiez, J. y Chavez, J. (2010) lo dividen en:
a) operativo; b) legal; c) estratégico o de negocio; d) sistematico; e) de reputacion.

Un tema importante en la gestion de riesgos de una empresa es el de riesgo operativo.
El tema es relevante porque el mismo esta presente en cualquier negocio y en casi todas
sus actividades. A pesar de esto, son pocas las empresas que miden de forma correcta
el riesgo operativo y lo gestionan adecuadamente. Ante la crisis econdmica mundial y
realidades como la globalizacion, es un tema importante a considerar en la actualidad en
las empresas.

Lo siguiente es definir el concepto de riesgo operativo y las otras divisiones de riesgo,
como legal, estratégico o de negocio, sistémico y de reputacion. Para ello, se utiliza la
definicion de riesgo operativo presentada por el Comité de Basilea Il en 1994. En cuanto al
riesgo legal, estratégico o de negocio, sistémico y de reputacion se utilizan las definiciones
del Financial Stability Institute (FSI).

Martinez (2007) indica que el Comité de Supervision Bancaria fue creado en 1974 en Basilea,
Suiza, por el Banco de Pagos Internacionales (BIS) y bajo la iniciativa de los Gobiernos de
los paises conocidos como el Grupo de los Diez. El objetivo de este comité ha sido proponer
criterios en politicas de supervision y prevencion bancaria.

El Comité de Basilea ha venido a fortalecer el trabajo del BIS y ha creado normas regulativas
que incluyen, entre otros temas, : a) adecuacion del capital de los bancos; b) supervision
de establecimientos bancarios internacionales; c) ponderacion de riesgos; d) riesgos que
existen fuera de los balances contables; e) riesgo pais; f) supervision de las posiciones en
divisas; g) relacion entre reguladores y supervisores bancarios y bursétiles; h) relacion
entre los supervisores bancarios y los auditores externos; i) prevencion del lavado de
dinero a través de la banca. Estos temas componen lo que se conocid por varios afios como
el Acuerdo de Basilea. Ahora se conoce como Basilea |. Por otra parte, el FIS es una entidad
que forma parte del BIS.

Posteriormente, el Comité de Basilea concluyd un nuevo acuerdo que abarca los temas
anteriores, mas unos nuevos, como respuesta a las crisis bancarias y financieras mundiales,
y al fendmeno de globalizacion, conocido ahora como Basilea |l

El hecho de usar para este estudio la definicion de riesgo operativo de Basilea Il es porque
esta definicion es la que se utiliza y se acepta, no solo para el sector financiero y bancario,
sino para cualquier tipo de empresa. De la misma forma, las definiciones de riesgo legal,
estratégico, sistematico y de reputacion que se utilizan en este estudio son las del FSI
porque son las que se utilizan y aceptan para cualquier tipo de empresa.
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2. Definicién

El Comité de Basilea Il define el riesgo operativo u operacional como “el riesgo de sufrir
pérdidas debido a la inadecuacion o a fallos en los procesos, personal y sistemas internos
o bien por causa de eventos externos” (Pacheco, 2009). Esta definicion incluye el riesgo
legal, pero no incluye a los riesgos estratégico, sistémico y de reputacion.

Para entender las diferencias del riesgo operativo con los otros riesgos, se definen el riesgo
legal, estratégico, sistémico y de reputacion. Segun FSI (1998), el riesgo legal se define
como el riesgo por contratos impracticables (total o parcialmente), juicios, sentencias
adversas, o procedimientos legales que interrumpan o afecten adversamente a las
operaciones o condiciones del banco. Aunque la definicion abarca el tema banco, se puede
utilizar para cualquier empresa. EL FSI define el riesgo estratégico o de negocio como
“el riesgo por una inadecuada estrategia de negocios o desde cambios adversos en los
supuestos, parametros, metas o en otros aspectos que apoyan una estrategia”. En cuanto
al riesgo sistémico, lo define como el riesgo que es comun para el mercado que se da por
la interdependencia en un sistema, o conjunto de consumidores en que el fallo de una
entidad pueda causar un fallo en cascada. El FSI también define el riesgo de reputacion
como “la posibilidad de una opinidn publica negativa respecto a practicas institucionales,
sea cierta o falsa, que deriva en una disminucion de la base de clientes, litigios onerosos
y/o una caida de los ingresos”.

El riesgo operativo es el mas antiguo entre los riesgos estratégico y el de reputacion, y
esta presente en cualquier clase de negocio y en casi toda actividad. Lo originan diversas
causas, no es facil y se tiene una falta de herramientas para gestionarlo. Siempre que
intervengan personas, procesos y plataformas tecnoldgicas, este riesgo esta presente.

Como ejemplos del riesgo operativo podemos mencionar la inadaptacion del personal de
ventas a una modificacion de las caracteristicas de un producto o servicio que ofrece una
empresa, lo que lesimpide gestionarlo adecuadamente al mercado, ocasionando mermas
en las ventas totales. También podriamos mencionar la inadaptacion del personal a una
nueva gestion empresarial, o elusoinadecuado de un nuevo sistema tecnoldgico adoptado
por la empresa que puede traer una situacion de inestabilidad en la empresay una merma
en sus utilidades. Otro ejemplo de riesgo operativo, y que implicaria también riesgo legal,
podria ser la prohibicion que pueda dar una entidad gubernamental a la explotacion o uso
de un recurso natural por parte de una empresa por aspectos sanitarios y/o ambientales.
No serian ejemplos de riesgo operativo: la respuesta inadecuada de una empresa a una
agresiva estrategia de guerra de precios de un competidor que tendria que ver con riesgo
estratégico o de negocios, la reduccion de ventas de un sector industrial completo por la
falta de un insumo necesario ofrecido por un proveedor del sector industrial que tienen
que ver con riesgo sistémico, o bien una protesta del publico contra una empresa por
estar contaminando o destruyendo el medio ambiente en su gestion empresarial que
tiene que ver con riesgo de reputacion y que resulta en una merma en sus ventas.
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3. Clases de riesgo operativo

Nuhez y Chavez (2010) indican que existen algunas definiciones de riesgo operativo
que conviene presentar: a) riesgo operativo significativo; b) riesgo operativo
intrinseco; ¢) mitigacion riesgo operativo; d) riesgo operativo residual. El riesgo
operativo significativo se define como aquel riesgo operativo que tiene un impacto
potencial adverso en: a) asegurar la existencia de un negocio en marcha; b)
alcanzar objetivos; c) obtener metas de rentabilidad; d) mejorar la competitividad
y productividad; e) mejorar la reputacion. El riesgo operativo intrinseco se define
como aquella contingencia que se deriva de la realizacion de las actividades propias
de la entidad y que esta implicito en las actividades que realiza la empresa. Tiene
la caracteristica de ser medible, gestionable y mitigable. La mitigacion del riesgo
operativo se define como aquella con posibilidad de ser eliminada mediante: a)
mejoras en el proceso; b) modernizacidn de sistemas y equipos; ¢) aseguramiento
contrarobos, fallasenlos sistemas, fendmenos naturales, etc. Finalmente, el riesgo
operativo residual se define como el remanente que queda después de restar al
riesgo intrinseco operativo, cuya formula es:

Riesgo operativo residual= Riesgo operativo intrinseco (-) Mitigacion de riesgo
operativo intrinseco

El objetivo del administrador debe ser minimizar el riesgo operativo residual,
maximizando la mitigacion del riesgo operativo intrinseco. Este objetivo se va a
analizar mas adelante, después de presentar la clasificacion de los niveles del
riesgo operativo.

4. Clasificacién en el riesgo operativo

Pacheco (2009) indica que el Comité De Basilea Il clasifico tres niveles para el riesgo
operativo. Siendo representativo el nivel uno, el cual es importante definir en cada
una de sus categorias:

e Fraude interno. Se refiere a pérdidas derivadas de algun tipo de acto
encaminado a defraudar, apropiarse indebidamente de bienes o evitar
regulaciones, leyes o politicas empresariales en las que se encuentra
implicada una parte interna la empresa.

e Fraude externo. Es similar al anterior, sélo que en este caso es por parte de un
tercero, fuera de la empresa.

* Relacioneslaboralesy seguridad en el puesto de trabajo. Se refiere a pérdidas
derivadas de actos incompatibles con la legislacion o acuerdos laborales,
sobre higiene o seguridad en el trabajo, sobre el pago de indemnizaciones u
otras prestaciones, o sobre casos relacionados con la discriminacion.

* Incidencias en el negocio y fallos en los sistemas. Se refiere a pérdidas
derivadas de interrupcion en los negocios o por fallas en los sistemas.
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e Dafos a activos materiales. Se refiere a pérdidas derivadas por dafos o perjuicios a
activos materiales como consecuencia de desastres naturales u otros eventos.

e C(Clientes, productos y practicas empresariales. Se refiere a pérdidas derivadas del
incumplimiento involuntario o negligente de una obligacion profesional frente a
clientes concretos, o de la naturaleza o disefio de un producto.

e Ejecucion, entregay gestion de procesos se refiere a pérdidas derivadas de erroresen
el procesamiento de operaciones o en la gestion de procesos, asi como de relaciones
con contrapartes comerciales y proveedores.

Después de definir las diferentes categorias del nivel 1, se puede observar que cada uno de
ellos, en casos extremos, puede incidir en fuertes pérdidas operativas para la empresa. En
casos extremos, incluso el cierre de la empresa.

La siguiente seccion presenta una forma de medir el riesgo operativo.

5. Medicién del riesgo operativo

ElComité de Basileallpropone diferentes métodos paramediry modelarelriesgo operativo.
Los métodos no son sencillos y exige mucho trabajo administrativo y estadistico, asi como
una base de datos fidedigna de la empresa. En la actualidad, todavia hay mucha discusion
acerca de los modelos de medicion.

La medicion del riesgo operativo presentada en este articulo es una férmula basica usada
en empresas no financieras. Celaya y Lopez (2004) presentan la siguiente férmula:

Costos y gastos de operacion fijos

Riesgo operativo = 100

Ingresos — costos y gastos variables

El riesgo operativo se mide, entonces de los costos y gastos de la empresa. Definimos lo
que son costos fijos y variables. Los costos fijos son aquellos que no dependen del nivel de
ventas o ingresos y/o actividad de la empresa. Se tienen que pagar, independientemente
del nivel de ventas de laempresa. Algunos ejemplos de costos fijos son los arrendamientos,
los salarios del personal administrativo y los seguros. Los costos variables, por el contrario,
si dependen del nivel de actividad de la empresa. En otras palabras, aumentan con un
incremento de ventas o ingresos y/o actividad de la empresa y, de la misma manera,
disminuyen con una reduccién de ventas o ingresos y/o actividad de la empresa.

El riesgo operativo se debe obtener en forma porcentual, y actualmente, lo que se practica
es obtenerlo con un promedio de los Ultimos tres afios de la empresa.

El siguiente caso ilustra como obtener el riesgo operativo:

(Q80 000)

(Q200 000 —Q40 000)

Riesgo operativo = X100 = 50 %

Una empresa tiene ingresos de Q200 000, costos y gastos de operacidn variable de
Q40 000, y costos y gastos de operacion fijos de Q80 ooo.
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Segun la formula, la empresa tiene un riesgo operativo del 5o %. Para juzgar, si es
un riesgo operativo alto o no, deberia compararse este porcentaje con alguna otra
empresa del mismo sector en que se encuentra la empresa. Esto no es sencillo de
hacer por la confidencialidad de datos que se maneja en la empresa. También es
aconsejable usar la férmula en afios anteriores, comparar los resultados, y explicar
y entender las diferencias entre uno y otros afios, analizar tendencias y causas.

Aunque la férmula tiene limitaciones, es una buena herramienta para estimar el
riesgo operativo. Se utiliza mucho en la practica por su facilidad.

Con el uso de esta férmula, el riesgo operativo de una empresa puede disminuir
cuando la empresa tiene margenes brutos mas altos. Se define margen bruto
como la utilidad porcentual que queda después de restarle a las ventas o ingresos,
los costos directos asociados con la venta. En las empresas manufactureras o
comerciales, a los costos directos se les llama “costo de ventas”, y tiene que ver
con el costo de los inventarios. En las empresas de servicio se refiere a los gastos
operativos directos asociados con la venta. La formula de margen bruto es:

Ventas o ingresos — Costos directos x 100

Margen bruto = X100 = 50 %

Ventas o ingresos

Si el margen bruto de una empresa es alto, tiene una mayor utilidad y tendra
entonces una mayor cobertura para sus costos fijos.

La siguiente seccion pretende presentar un modelo para la gestion efectiva del
riesgo operativo.

6. Gestidn del riesgo operativo

Después de haber hecho la medicion del riesgo operativo, lo mas importante es
la gestion del mismo. El primer paso es construir una base de datos solida para
identificar los riesgos operativos, establecer estrategias para su administracion y
seguimiento. Pacheco (2009) indica que para ello se deben realizar las siguientes
preguntas, para ser contestadas por la administracion:

1) ¢Quién identifica los riesgos?
2) ¢Cualva aserel mapa de riesgos: lineas de negocio y eventos de pérdida?

3) ¢Cualesladefinicion de ventana del evento? Es decir, ;cuando se considera
que un evento ha sucedido y concluido? ;Las pérdidas en diferentes
tiempos deben ser acumuladas en un solo evento?

4) ;La definicion de evento, acumulacion de pérdidas asociadas a un mismo
evento y ventana de evento se vuelven relevantes?
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5) ¢Seregistran sdlo los eventos que efectivamente terminan en pérdida?
6) ¢Todas las pérdidas son registrables?

7) ¢Quién identifica y reporta las pérdidas?

8) ¢Quién construye la base de datos de pérdidas? ;Quién la valida?

9) ;Qué controles aseguran que toda pérdida es reportada
y clasificada adecuadamente?

10) ;Debe ser modificado el esquema contable para clasificar pérdidas?
11) ;Quién decide qué riesgo debe ser mitigado?

12) ;Quién establece los planes de accion?

13) ¢Quién da seguimiento a los planes de mitigacion?

14) ;Quién construye los modelos de administracion del riesgo operativo?

15) ;Quécambiosenlaestructuradecontrolyreportedebenserimplementados
como resultado de las pérdidas observadas y de los parametros de
riesgo obtenidos?

Las preguntas, entonces, sirven para indicar quién identifica los riesgos, como se
identifican los mapas de riesgos (que significan los posibles riesgos en las lineas
de negocio), y los eventos riesgosos, asi como cuando se considera que el evento
ha empezado y concluido. En el caso de las pérdidas, el citado autor indica si
las mismas en diferentes tiempos deben ser acumuladas en un evento, si todas
son registrables, quién las identifica y quién construye la base de datos, qué
controles se utilizan para que sean reportadas, y si la metodologia para clasificarlas
contablemente debe ser modificada. Respecto a la mitigacion del riesgo, indica qué
riesgo debe ser mitigado, quién establece el plan de accion para hacerlo y quién le
da seqguimiento a los planes. En relacidn a la administracion del riesgo operativo,
indica quién construye el modelo de administracion y qué cambios deben hacerse
en las estructuras de control y reportes en funcion del resultado de las pérdidas y
lineas de riesgo obtenidas.

Las preguntas indican que el tema de gestion del riesgo operativo no es un tema
sencillo. Implica bastante esfuerzo administrativo, trabajo en equipo, y una
excelente vision administrativa para identificar los riesgos operativos y saber
gestionar modelos para administrarlos y mitigarlos.
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Se identifica el siguiente diagrama para gestion de riesgo operativo:

Fuente: NUfiez, J. y Chavez, J. (2010). Pagina 128.

Segun el diagrama, la gestion del riesgo operativo consiste en: a) segmentar la entidad por
fuentes de riesgo operativo (en lineas de negocio); b) buscar métodos para identificar y evaluar
riesgos significativos (en lineas de negocio); ¢) obtener, implementar y dar seguimiento a los
planes de mitigacidn; d) priorizar riesgos, establecer estrategias de mitigacion; e) creacion
de indicadores clave de riesgo; f) dar seguimiento a indicadores clave de riesgo; g) informar a
organismos de toma de decisiones y acciones; h) alertas tempranas, cursos estandar de accion.
Para la modelacion consiste en: a) disefo del esquema del registro de pérdidas: dimensiones,
unidades, subunidades, tipos de eventos, etc.; b) construccion de base de datos que registre
los eventos de pérdidas; ¢) impacto en utilidad, mas pérdida econdmica; d) fuente de datos
con gestion del riesgo operativo; e) decidir objetivo en el uso de capital, asignar recursos;
f) decidir etapas en la modelacion del riesgo (del basico al avanzado); g) medidas del riesgo
(operaciones variables y contribucion marginal a riesgo operativo); h) estimacion de reservas y
capital (econémico o regulatorio).
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No se debe olvidar que para gestionar el riesgo operativo, el objetivo principal debe ser mitigar
los posibles riesgos identificados en el nivel uno de la clasificacion del Comité de Basilea Il. Cada
uno es potencialmente destructivo, por lo que la tarea administrativa para gestionarlo nunca
debe tomarse a la ligera y debe ser prioritario en labor administrativa.

7. Conclusién

El tema de riesgo operativo es un tema importante que los gerentes tienen que enfrentar. En
este articulo se presentaron definiciones, técnicas para su anélisis y gestion y un método de
mediciéon. En ningln momento, se menciona que la gestion del riesgo operativo es sencilla,
pero debe quedar claro que es muy importante porque ante un ambiente extorno cambiante,
dindmico y cada vez de mayor reto, el descuido en el mismo puede traer como consecuencia el
colapso de la misma organizacion.
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Resumen

Este articulo presenta resultados de una encuesta
sobre temas de educacion financiera realizada por
estudiantes de la Facultad de Ciencias Economicas
y Empresariales de la Universidad Rafael Landivar
en el mes de mayo de 2012, a 450 usuarios de
tarjetas de crédito. Los resultados muestran que
los encuestados tienen conocimientos basicos
de educacion financiera, pero también tienen
carencias, tales como falta de un método de ahorro,
desconocimiento de los riesgos de pedir prestado,
de la diferencia entre tasa nominal y efectiva de
interés, del costo de realizar retiros en efectivo con
la tarjeta de crédito y de las clausulas del contrato
de dicha tarjeta.

Conceptos clave: educacion financiera, ahorro,
riesgos financieros, riesgo de crédito.

Abstract

This paper presents results of a survey on financial
literacy topics by students of the Faculty of
Economics and Business from Universidad Rafael
Landivar, in 450 credit card users. The results show
that credit card users have a basic knowledge of
financial literacy, but they don’t know how to save
and risks of lending.

Key terms: financial literacy, savings, financial risk,
credit risk.
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1. Introduccidén

La crisis financiera internacional, experimentada entre 2008 y 2009, reactivo la
importancia de la educacion financiera, a causa de la perdida de dinero de miles
de personas en todo el mundo, por no tener un conocimiento completo de los
productos financieros en que invirtieron.

A partir de dicha crisis, instituciones econdmicas internacionales, bancos centrales,
bancos comerciales y otras entidades han promovido la educacion financiera, con
el propdsito de dar a conocer al inversionista los riesgos en que incurre.

El tema es reciente en Guatemala. En 2010, la Fundacion para la Educacion
Econdmica en Guatemala realizé una primera encuesta de cultura financiera, y a
partir de 2011 la Superintendencia de Bancos comenzd a promover la educacion
financiera.

Con el fin de aportar conocimiento al tema, la Facultad de Ciencias Econdmicas
y Empresariales de la Universidad Rafael Landivar realizd una encuesta dirigida
a usuarios de tarjetas de crédito para conocer su nivel de conocimiento sobre
educacion financiera, en especial en temas de ahorro, crédito, manejo de dineroy
conocimiento de productos financieros.

Los resultados muestran un nivel heterogéneo de educacion financiera entre los
encuestados. Tienen en algunos temas alto conocimiento y en otros medio o bajo.
Entodo caso, los resultados evidencia la necesidad de brindar educacion financiera
a usuarios de tarjetas de crédito.
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2. Importancia de la educacién financiera

La educacion financiera es definida como el “proceso mediante el cual los
consumidoreseinversionistasmejoransucomprensiondelosproductosy conceptos
financieros...” (Organizacion para la Cooperacion Econdmica y Desarrollo [OECD],
2011; 4). La educacion financiera “es una medida del grado en que uno entiende los
principales conceptos financieros y posee la capacidad para manejar sus finanzas
personales...” (Remund, 2010; 284. Citado en Verodn, 2010). Por educacion se
entiende en la investigacion la capacidad de la persona de comprender conceptos
financieros y el funcionamiento de productos y servicios financieros. Desde esta
perspectiva, la educacion financiera comprende el entendimiento de conceptos
clave en las finanzas, como los de riesgo, rentabilidad y tasa de interés, y en el
funcionamiento de productos financieros, como cheques, ahorros, créditos y
tarjetas de crédito.

La importancia de la educacidn financiera radica en el aumento de los riesgos
financieros, ante la incertidumbre, mayor oferta y complejidad de productos
existentes en el mercado financiero (OECD, 2011). A lo anterior se agrega que
los consumidores suelen obviar el axioma que a mayor rentabilidad mayor
riesgo; es decir, mayor variacion de los ingresos por una inversion con respecto
a los que se espera recibir (Van Horne, 2002). En el uso de productos financieros
los consumidores incurren, entre otros, en riesgo de crédito o de mercado
(Superintendencia de Bancos, 2011). Se entiende por riesgo de crédito la posible
pérdida por incumplimiento del compromiso de pago y por riesgo de mercado a la
perdida que se puede tener por variaciones en el tipo de cambio o la tasa de interés
(De Lara, 2005).

La forma mas generalizada de medir la educacidn financiera es por medio de
encuestas que incluyen preguntas sobre temas financieros como ahorro, crédito,
inversion y administracion del dinero (Verodn, 2010).

Uno de los productos de crédito mas masificado es la tarjeta de crédito, que es
una tarjeta magnética que permite a su propietario utilizar una linea de abono para
realizar compras, pagos o retiros de efectivo, entre otros (Superintendencia de
Bancos, 2010).

Uno de los efectos de la reciente crisis financiera internacional, fue resaltar la
importancia que los consumidores o usuarios de servicios financieros deben tener
por el mas amplio conocimiento sobre su uso. En este contexto, la OECD cred en
2008 la Red Internacional de Educacion Financiera. Desde 2003 la OECD estaba
ejecutando un proyecto de educacion financiera.

En Estados Unidos de América, la Corporacion Federal de Seguros de Depdsitos
(FDIC, por sus siglas en inglés) es una de las instituciones que realiza proyectos de
educacion financiera.
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En México y El Salvador se realizan proyectos de educacion financiera. En el
primero, este afio la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico instalo el Comité
de Educacion Financiera, con anterioridad los bancos apoyaban programas sobre
el tema. En El Salvador, el Programa de Educacion Financiera fue inaugurado en
agosto de 2008.

EnGuatemala, en 2010 se realizé la Primera encuesta nacional de culturaecondmica
y percepcion bancaria de Guatemala (Fundacion para la Educacion Economica de
Guatemala), que incluyo temas de educacion financiera.

Datos de la Asociacidon de Emisores de Medios de Pago (AEMP) indican que en
Guatemala existe mas de millon y medio de usuarios con tarjetas de crédito.

La literatura sobre el tema sostiene que la educacion financiera es cada vez mas
importante a causa de la mayor complejidad y cantidad de productos financieros,
asi como cambios econdmicos. Investigaciones recientes han encontrado relacion
entre educacion financiera y nivel de endeudamiento (Verdn, 2010). En casos
extremos de sobreendeudamiento, los usuarios de tarjetas pagan altos montos por
concepto de intereses y recargos, que merman su ingreso disponible y patrimonio.
Datos de la Direccion de Atencion al Consumidor (Diaco) revelan que en promedio
se reciben alrededor de 200 denuncias al afio relacionadas, en su mayoria, con
cobros indebidos.

3. Planteamiento metodolégico

Una caracteristica del mercado financiero es que los productos se vuelven
mas sofisticados, al punto que para el usuario promedio, a veces, resulta dificil
comprender a totalidad su funcionamiento. Ademas, la tecnologia permite a los
consumidores tener acceso a mayor cantidad de servicios e informacion financiera,
sin que se tenga completa comprension al respecto (OECD, 2011).

El estudio que se propone tiene como pregunta de investigacion: ;Cual es el nivel
de conocimientos de usuarios de tarjetas de crédito sobre temas financieros?

Los objetivos del estudio son:

* Establecer el grado de conocimiento sobre riesgos que poseen los usuarios
de tarjetas de crédito.

e Determinar en qué medida los usuarios de tarjetas de crédito conocen la tasa
de interés de dicho producto financiero.

e Explorar los habitos de pago de usuarios de tarjetas de crédito.

e Conocerlos habitos financieros de ahorro y crédito que practican los usuarios
de tarjetas de crédito.

El tamafo de la muestra fue determinado con base en un estudio sobre temas
de educacion financiera realizado en Guatemala, que reveld que alrededor de
seis o siete de cada diez usuarios han recibido o solicitado informacion sobre el
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funcionamiento de productos financieros (Fundacion para la Educacion Econdmica
de Guatemala, 2010). Lo anterior permitid suponer que en promedio, 65 % de
usuarios de tarjetas de crédito cuentan con educacion financiera. Con base en estos
datos, y un margen de error de 5%, se calculd el tamafo de la muestra basadaen la
formula para poblaciones infinitas (Del Cid, Méndez y Sandoval, 2011):

n= Z>P?(2-P) _ 1.96%0.65%(1-0.65)
E? 0.05°

=227

Donde:

n =tamano de la muestra
Z=1.96
E=o0.05
P=0.65

El estudio se realizd mediante una encuesta dirigida a usuarios de tarjetas de
créditos, hombres y mujeres, mayores de 18 afios, con nivel minimo educativo
de primaria, que residen en la ciudad de Guatemala. Durante el mes de mayo de
2012 se realizaron encuestas individuales a través de una boleta estructurada con
preguntas cerradas. Las encuestas fueron realizadas por estudiantes del curso
de Estadistica de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Con el
proposito de optimizar el recurso humano disponible para encuestas se dispuso
duplicar el tamafo de la muestra, a fin de tener un mayor numero de observaciones
de estudio.

4. Resultados de la encuesta

El nUmero de personas interrogadas fue de 450, de las cuales 223, que equivalen
a 49.6 %, fueron hombres, y 227, equivalente a 50.4 %, fueron mujeres. El 51 %
dijo estar casado, 14 % divorciado o separado, y el restante 35 % soltero. La
composicion por edad comprendid 33 % de encuestados entre 18 y 30 afos, 28 %
de 312 40afos, 21 % de 41 a 50 afios, y el porcentaje restante (18 %) mayores de 50
anos. En escolaridad, el 51 % de los encuestados dijo tener estudios universitarios,
observandose aqui un sesgo en la composicion de la muestra, 31 % tiene estudios a
nivel diversificado, y el 18 % estudios a nivel primario o basico.

Segun ocupacion, el 24 % de la muestra comprende trabajadores independientes o
por cuenta propia, 26 % trabajadores administrativos asalariados, 13 % propietarios
de negocio o empresa, y 13 % trabajadores de comercio, industria o construccion.
La muestra también incluyé 12 % de profesionales universitarios asalariados
o independientes, 2 % de trabajadores del sector agricola y el restante 10 % de
diversas ocupaciones.
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4.1. Ahorro

Consultados los encuestados sobre su idea del ahorro, el 41 % dijo que ahorro es
tenerdinero para el futuro, 21 %, que es guardar dinero, 20 % se refirid a que es tener
dinero para emergencias, y 14 % que es guardar dinero para ganar interés. Solo 4
% concibe el ahorro como no gastar. De las respuestas se infiere que predomina
la idea de ahorro como intercambio intertemporal del consumo, es decir, dejar
de consumir hoy para consumir mafana. También se observa que en 20 % de los
cuestionados, la idea de ahorro responde al motivo precaucion y el 14 % al motivo
especulacion, conforme a la teoria keynesiana. Desde la perspectiva financiera, en
la mente de los encuestados es débil la percepcion de ahorro como inversion para
ganar intereses (Innova Technology, 2008). En este tema se identifica un primer
vacio en materia de educacion financiera.

Graficaa
Ideas sobre el ahorro

H Tener dinero a futuro (41%)

H Guardar dinero (21%0)

M Tener dinero para emergencias (20%)

B Guardar dinero para ganar interés (14%)

M No gastar (4%0)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

A los encuestados se les preguntd sobre el uso del dinero que sobra en el mes.
Solo el 7 % afirmd que no le sobra dinero, lo que indica que al restante 93 %, si.
La mayoria (58 %) dijo que el dinero sobrante lo destina a ahorro, sequido por
un 2 % que lo dedica a pagar deudas, y 13 % a comprar algo. En este Ultimo caso
se observa un bajo nivel de educacién financiera respecto al ahorro, porque por
definicion, esta es la diferencia entre ingreso y consumo. Por consiguiente, desde la
perspectiva financiera, el destino adecuado al dinero que no se gasta es el ahorro,
no las compras.
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Grafica2
Uso de dinero sobrante en el mes

H Ahorro (58%)
M Pagar deudas (22%)
H Comprar algo (13%)
H No sobra (7%)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

Tanto hombres como mujeres afirmaron en proporciones similares, que el
principal destino del dinero sobrante en el mes es el ahorro. En el caso del pago
de deudas, larespuesta de los hombres fue mayor que de las mujeres, 25 % contra
19 %, respectivamente. Por el contrario, en el caso de destinar el dinero sobrante
a comprar algo, la respuesta de las mujeres fue un poco mayor que los hombres,
14 % contra 12 %, en su orden.

El habito de ahorrar esta arraigado entre los encuestados. El 77 % afirmo tener
dicho habito, en la cual no hubo diferencia importante entre hombres y mujeres
al respecto.

Si bien la mayoria de personas encuestadas tienen el habito de ahorrar, el 33 %
no tiene un método de ahorro porque guarda el dinero que le sobra. Como ya se
dijo, aqui se observa un vacio de educacion financiera. El 27 % de encuestados
opta por ahorrar un porcentaje del ingreso, 24 % una cantidad fija, y 16 % en
funcion de una meta. Los resultados brindan indicios de falta de planificacion
economica, entiéndase falta de educacion financiera entre los encuestados,
debido a que solo un reducido porcentaje afirmd ahorrar en funcion de una meta.
En este aspecto, los datos de las encuestas revelan que es mayor el porcentaje de
mujeres que de hombres que ahorran en funcidn de un objetivo, de 19 % contra
12 %, respectivamente. Los hombres consultados prefieren ahorrar una cantidad
fija, mas que las mujeres, con 27 % contra 21 %, respectivamente. En los otros
métodos, los porcentajes son similares entre hombres y mujeres.
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Grafica3
Método de ahorro

M Lo que no se gasta (33%)
H Un porcentaje del ingreso (27%)
H Una cantidad fija (24%)

M En funcion de una meta (16%)

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos de la encuesta.

El principal motivo para ahorrar de los cuestionados, es el de precaucion. En efecto,
el 38 % dijo ahorrar para cubrir emergencias. A lo anterior se adiciona, que 18 %
indicd que evita gastar para tener dinero ante la falta de trabajo. En total, 56 % de
las personas consultadas privilegia el motivo de precaucion. Un reducido porcentaje
dijo guardar dinero para realizar mejoras en la casa o pagar sus vacaciones.

Grafica 4
Razones para ahorrar

H Emergencias (37%)

M Compras futuras (25%)
i Desempleo (18%)

M Vacaciones (8%)

M Gastar (7%)

M Mejoras casa (5%)

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos de la encuesta.

Respecto a donde ahorran, la mayoria (84 %) de los encuestados dijo que lo hace
en bancos, 6 % en cooperativa y 6 % en algun cuchubal. El restante 4 % dio por
respuesta otro. La encuesta no indago sobre el tipo de ahorro utilizado (corriente,
a plazo u otro).
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En el 62 % de los casos, el habito de ahorro fue promovido durante la nifiez. Por
tanto, el habito se impulso desde la infancia en siete de cada diez consultados que
ahorran. Lo que implica que tres de cada diez casos ahorran aunque no se les haya
promovido dicho habito.

4.2. Crédito

Del total de personas a quienes se les pregunto si obtuvieron un préstamo en
los pasados doce meses, 45 % dijo que si y 55 % que no. Al cuestionarseles por el
lugar donde obtuvieron el préstamo, 33 % dijo que en un banco, 25 % a través de
su tarjeta de crédito, 16 % con un familiar, y 9 % con banco y tarjeta de crédito.
El 8 % obtuvo el préstamo con una cooperativa de ahorro y crédito, 5 % con un
particular, lo cual se entiende como un prestamista, y 3 % en una casa de empefo.
Los anteriores datos muestran que la mayoria (67 %) obtuvo préstamos a través del
sistema bancario, mediante un préstamo convencional, con la tarjeta de crédito o
una mezcla de ambos. El restante 33 % acudio al sector no bancario para obtener
su préstamo, de ese porcentaje casi la mitad prestd a un familiar, una cuarta parte
auna cooperativa de ahorroy crédito, y la otra cuarta parte a un prestamista o casa
de empeiio. En este caso es muy probable que exista poco conocimiento de los
riesgos que repercuten al utilizar dicho tipo de crédito, lo cual implica la existencia
de baja educacion financiera.

Graficag
A quién pide prestado

H Banco (33%)

H Tarjeta de crédito (26%)

i Familiar (16%)

H Banco y tarjeta de crédito (9%)
H Cooperativa (8%)

H Particular (5%)

H Casa de empefio (3%)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

El principal riesgo, con 48 % de respuestas, que perciben los encuestados en
solicitar un préstamo, es que le cobren una alta tasa de interés. El segundo riesgo en
importancia, con 18 %, es el incumplimiento o no pago del préstamo, seguido por
el de aumento de intereses con 16 %, y perder algo propio con 11 %. Conforme a la
teoria financiera, el principal riesgo que les preocupa, es el de mercado, relacionado
con la tasa de interés. El riesgo de crédito, que es el inherente por naturaleza en
que se incurre cuando se solicita préstamo, se ubica de segundo en importancia,
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contrario a lo que se esperaria conforme a la teoria de administracién de riesgos.
Un dato curioso es que una minoria del 5 %, dijo que no existe riesgo alguno al
pedir un préstamo, asi como que otro reducido porcentaje, casi 3 %, afirmd no
saber qué clase de riesgos existen. Sumando ambos porcentajes, se tiene que 8 %
de los encuestados carecen de educacion financiera respecto a manejo de créditos,
porque piensan que no existe riesgo en la deuda de dinero, cuando todo crédito
tiene riesgo. Para los bancos el principal riesgo de crédito es el de incumplimiento,
el de tasa de interés casi no aplica porque los bancos casi no modifican las tasas
sobre préstamos otorgados, incluso cuando la tasa de mercado baje.

Grafica 6
Riesgos de pedir préstamo

M Intereses altos (48%)

M No pagar (18%)

H Aumento en intereses (16%)
H Perder algo propio (11%)

® Ninguno (5%)

H No sabe (2%)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

Los encuestados tienen un amplio conocimiento sobre el costo del crédito con
tarjeta. El 65 % afirmo conocer la tasa de interés que le cobran en la tarjeta de
crédito. Ademas, el 71 % dijo saber que le cobran otros cargos adicionales a la tasa
de interés. En este tema el nivel de educacion financiera es alto.

Si bien los encuestados tienen un amplio conocimiento sobre el costo del crédito
con tarjeta, la situacion es diferente respecto a las condiciones establecidas en el
contrato de adhesion. El 44 % dijo leer solo parte del contrato, quienes leen todo el
contrato representan el 38 %, y el restante 18 % no lee nada. Esto significa que un
poco mas de la mitad financiera tiene una débil educacion financiera porque carece
de conocimientos plenos sobre el producto financiero que utiliza.

Un poco menos de la mitad de los encuestados no incurre en pago de intereses
por financiamiento en el uso de la tarjeta de crédito, porque afirma pagar el total
del saldo a la fecha de corte. El 35 % menciond pagar parte del saldo y 18% sdlo
la cuota minima. Este porcentaje coincide con el obtenido respecto a que no leen
nada del contrato de adhesidon. Esta informacion indica que entre uno y dos de
cada diez, tienen una carencia total de educacidn financiera respecto al manejo de
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su tarjeta de crédito. La encuesta no preguntd sobre porcentaje de utilizacion de
crédito con la tarjeta, tema que pudo aportar informacion valiosa para el tema de
educacion financiera.

Graficay
Cuanto paga del saldo de la tarjeta de crédito

H Todo (46%)
M Parte (36%)
H Cuota minima (18%)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

5. Manejo de dinero

En la boleta se incluyd una pregunta sobre la preferencia de manejar el dinero. El
54 % de los encuestados dijo que prefiere utilizar efectivo, sequido por un 26 %
que prefiere utilizar tarjeta de débito y el 19 % cheque. Estos datos muestran, en
alguna medida, un bajo nivel de educacion financiera, al preferir utilizar efectivo
que productos financieros modernos.

La elaboracion de un presupuesto es un habito para la mayoria de encuestados.
En efecto, 63 % contestd que elabora un presupuesto mensual. Ademas, el 83 %
dijo que tiene registro de sus deudas. En ambos temas se observa un alto nivel de
educacion financiera.

La tarjeta de crédito es utilizada con frecuencia media para realizar retiros de
efectivo. El 31 % de los encuestados dijo realizar dichos retiros. El 57 % afirmd saber
cuanto le cobran por realizar los retiros, cifra que muestra un aceptable nivel de
educacion financiera. Lo mismo sucede respecto a saber el monto que cobran por
utilizar tarjeta de débito, pues el 69 % dijo saberlo.

REVISTA ACADEMICAECO | 43



6. Conclusién

Los resultados de la encuesta revelan que la mayoria de cuestionados tiene el
habito de ahorrar, peroel33% delos consultados carece de planificacion financiera
porque reserva el dinero que le sobra, solo 16 % ahorra en funcidn de una meta.
Los demas ahorran un porcentaje de su ingreso o una cuota fija pero sin un fin
premeditado. La mayoria de encuestados ahorra por motivo de precaucion, con
el objetivo de tener dinero para gastos de emergencia o afrontar el desempleo.

Un poco masdelamitad (55%)delos encuestadostienen unaactitud conservadora
respecto al crédito, porque afirmaron no haber realizado préstamos en el Ultimo
ano. Entre quienes realizaron préstamos, la mayoria acudio al mercado financiero
regulado, a través de crédito bancarioy tarjeta de crédito. Un porcentaje reducido
(8 %) acudio a instituciones no reguladas. De igual manera, un bajo porcentaje
(siempre 8 %) no tiene conocimiento completo de los riesgos que existen al
solicitar un crédito, porque dijo considerar que no existen, o no saber sobre los
mismos. Si bien los encuestados tienen en su mayoria conocimiento de la tasa de
interés a pagar por financiarse con tarjeta de crédito, tienen poco conocimiento
sobre las obligaciones que implica el uso de la tarjeta, porque un poco mas de la
mitad dijo leer parte o nada del contrato.

En la encuesta se obtuvieron resultados contrarios respecto al manejo del dinero.
Por un lado, el 55 %, afirma utilizar efectivo para el manejo de dinero, conducta
que puede ser un sintoma de carencia de educacidn financiera sobre uso de
cheques o tarjetas de débito. Por otro lado, mas del 60 % elabora presupuesto
mensual y lleva registro de sus deudas, lo cual evidencia un nivel satisfactorio de
educacion financiera.

La encuesta revela que existe necesidad de impulsar la educacion financiera
entre usuarios de tarjeta de crédito.
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Resumen

El objetivo del presente articulo es describir el
Modelo de Contingencia de Fred Fiedler, que
se enmarca en el enfoque de administracion
contemporanea, elaborando un esbozo de la
situacion de la empresa guatemalteca, desde la
mirada del estudiante landivariano, que permita
establecer el estilo de liderazgo que mejor se ajusta
a la situacion diagnosticada.

Conceptos clave: Modelo de Contingencia, Fred
Fiedler, estilo de liderazgo, situacion empresarial
guatemalteca, dimensiones de contingencia,
relacion lider-miembro, estructura de la tarea,
poder por posicion.

Abstract

The purpose of this article is to describe the
pattern of Fred Fiedler Contingency, which is part
of the Contemporary Management approach,
developing an outline of the situation of the
Guatemalan company, from the perspective of
Universidad Rafael Landivar student, which permits
the leadership style that best fits the situation
diagnosed.

Key terms: Contingency Model, Fred Fiedler,
leadership style, Guatemalan business situation,
contingency dimensions, leader-member relationship,
task structure, position power.
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1. Introduccidn

El presente articulo pretende realizar un esbozo de la situacion de la empresa
guatemalteca, desde la mirada del estudiante landivariano, que permita identificar
el estilo de liderazgo que mejor se ajusta a la situacion diagnosticada. En un primer
momento, se inicia con un marco teodrico que define el concepto de administracion,
presenta un boceto histdrico de la ciencia administrativa, reconoce las funciones
del gerente, desarrolla el concepto de liderazgo, describe las teorias y los modelos
relacionados, centrandose finalmente en el Modelo de Contingencia de Fred Fiedler.

En un segundo momento se presenta la metodologia que se utilizé para la
recopilacion de la informacion a través de trabajo de campo, del cual se obtuvieron
datos provenientes de cien personas, todas ellas alumnos y alumnas de los Ultimos
dos afos de carrera a nivel de licenciatura de las facultades de Ciencias Economicas,
Humanidades e Ingenieria del Campus Central de la Universidad Rafael Landivar.
La informacion recopilada permitio aplicar el Modelo de Fiedler para establecer el
diagndstico empresarial y hacer la recomendacion acerca del modelo de liderazgo
mas conveniente segun el diagndstico realizado.

En un tercer momento se presentan los resultados del trabajo de campo, se
describen los datos recopilados a través de graficos ilustrativos y se realiza una
breve interpretacion de la informacion obtenida. El articulo finaliza presentando
las conclusiones de la investigacion y recomendando el estilo de liderazgo que,
segun el Modelo de Contingencia de Fiedler, es el mas pertinente para la situacion
empresarial diagnosticada.
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2. Marco tedrico

Mencionan Koontz y Weihrich (2002), que administracion es crear entornos
favorables para coordinarrecursosy alcanzar resultados. Los recursos son definidos
como medios o insumos que permiten la puesta en marcha de un determinado
proceso productivo. Segun los citados autores, el proceso productivo es la serie de
pasos, actividades y procedimientos, que transforman los recursos en propuestas
de valor o productos, sean estos bienes o servicios.

3. Elaborando un boceto histérico de la administracién

Segun Robbins y Coulter (2010), el origen de la administraciéon como ciencia se
remonta alsigloXVIIl, teniendo como punto de partida dos hechos clave. Porunlado,
los escritos de Adam Smith relacionados con la division del trabajo, especificamente
en su publicacion La riqueza de las naciones; y por otro, la Revolucién industrial que
permitid sustituir la fuerza humana en el trabajo por el poder de las maquinas en las
industrias. Los mismos autores mencionan ademas, que ambos acontecimientos
requirieron de alguien que dirigiese los nuevos procesos, ese “alguien” es definido
desde entonces como gerente o administrador.

La evolucion histdrica de la administracién como ciencia, a lo largo de sus ya
casi doscientos cincuenta afios de existencia, ha pasado por varios enfoques
que explican desde distintas perspectivas, la fenomenologia de la empresa y su
gerencia. Robbins y Coulter (2010) refieren cuatro enfoques de la administracion a
lo largo de su historia: clasico, cuantitativo, conductual y contemporaneo.

El primer enfoque, reconocido como clasico, enmarca los estudios realizados
por Frederick Taylor, y los esposos Frank y Lilian Gilbreth, quienes se dedicaron
al estudio de la administracion desde la observacion de las organizaciones, las
tareas y los trabajadores, asi como la mejor forma para realizar los trabajos. Sus
teorias son reconocidas usualmente como administracidn cientifica. Este enfoque
incluye también las teorias generadas por Henri Fayol y Max Weber, quienes se
preocuparon mas por observar el trabajo de los gerentes, dando lugar a la teoria
general de la administracion.

Segun Gutiérrez (2010), un segundo enfoque, conceptualizado como cuantitativo,
tuvo por objeto explicar la fenomenologia empresarial y gerencial a partir de
modelos matematicos y estadisticos. Sus principales exponentes: Edwards
Demming, Joseph Juran, Philip Crosby, Armand Feingenbaum y Genichi Taguchi,
se preocuparon principalmente por el logro de mejoras en la toma de decisiones a
partir de la observacion, el registro y el analisis de datos empresariales, tratados a
través de técnicas estadisticas, para el planteamiento de modelos probabilisticos
generalmente aceptados para tal fin.

REVISTA ACADEMICAECO | 49



El tercer enfoque, reconocido genéricamente como
conductual, explico la realidad de las empresas desde
el estudio minucioso de las relaciones humanas en
el trabajo. Robbins y Coulter (2010), refieren entre
sus maximos exponentes a Hugo Mdunsterberg,
Mary Parker Follett y Chester Barnard. Los logros
mas significativos de este enfoque se relacionan
con el establecimiento de la psicologia industrial
u organizacional, el reconocimiento de conceptos
comolaéticaeneltrabajoylaresolucionde conflictos,
y los primeros estudios relacionados con la teoria de
sistemas en el microentorno de la empresa.

Un cuarto enfoque, generalmente denominado
contemporaneo, engloba segun Koontz y Weihrich
(2002), las tendencias o los modelos administrativos
desarrollados en las Ultimas décadas del siglo
XXy la primera década del presente siglo. Entre
otros, pueden referirse modelos como la teoria
de sistemas, el enfoque de contingencias, la
reingenieria, el empoderamiento, los circulos de
calidad, la administracion total de la calidad y la
planeacidn estratégica.

De entre los enfoques administrativos esbozados
con anterioridad, el contemporaneo toma especial
importancia para objeto del presente articulo,
pues enmarca en si mismo al modelo situacional
o de contingencias desarrollado por Fred Fiedler,
y definido por Stoner, Fremman y Gilbert (1995)
como la capacidad de la organizacién para variar
la técnica administrativa de acuerdo con las
situaciones, circunstancias o contingencias de la
compafia. Las particularidades de este modelo
seran desarrolladas mas adelante.

4. Reconociendo las funciones
del gerente

Desde el ano 1916, en su obra Industria y
administracion general, Henri Fayol definid que
todo gerente ejecuta cinco funciones: planear,
organizar, mandar, coordinar y controlar. Robbins y
Coulter (2010) sintetizan dichas funciones en cuatro
fundamentales: planeacion, organizacion, direccion

y control. Se hace necesario para la consecucion
del presente articulo, dar una mirada rapida a la
definicion de cada una de estas funciones.

La planeacion se refiere a la funcion que cumplen
los gerentes relacionada con la definicion de
objetivos y las estrategias para conseguirlos, asi
como con el desarrollo de planes que permitan
integrar y coordinar las actividades, por ejemplo
reglas, politicas, procedimientos, entre otros. La
organizacion se traduce en la responsabilidad que
adquiere un gerente de acordar y estructurar el
trabajo del recurso humano para cumplir con las
metas organizacionales. La funcion de direccion
engloba actividades gerenciales relacionadas con el
trabajo en equipo, la comunicacion, la motivacion
y el liderazgo. Por Ultimo, no menos importante, el
control incluye actividades que permitan verificar
los procesos empresariales y retroalimentar el
sistema completo.

Teniendo clara la definicion de cada una de las
funciones genéricas de los gerentes, y recono-
ciendo que el liderazgo se enmarca dentro de la
funcion denominada direccion, es posible aden-
trarse en la tematica relacionada con la definicion
de dicho concepto -liderazgo-y describir rapida-
mente los modelos mas representativos que han
tratado de explicarlo.

5. Definiendo el concepto
de liderazgo

Lussier y Achua (2003) manifiestan que no existe
una definicion universal de liderazgo. La Real
Academia Espafiola (2013), no alcanza a definir
la palabra liderazgo con una connotacion que la
relacione a la persona, simplemente la refiere
como una situacion de superioridad en que se halla
una empresa, un producto o un sector econémico,
dentro de su ambito. La citada institucion, no
obstante, si proporciona una definicion personalista
del concepto de lider, argumentando que el lider es
la persona a la que un grupo sigue, reconociéndola
como su jefe u orientadora.
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Robbins y Judge (2009), en su obra Comportamiento
organizacional, si definen el liderazgo como la
capacidad de un individuo de influir en un grupo
para el logro de una visidn o conjunto de metas.
Asi mismo, Robbins y Coulter (2010) definen al lider
como alguien que puede influir en los otros y que
posee autoridad gerencial para hacerlo.

En su obra La naturaleza del trabajo gerencial,
Mintzberg (1980) definié tres funciones adminis-
trativas del liderazgo. La primera, relacionada con
roles interpersonales como representante, lider y
enlace; la sequnda, referente a roles informativos
como monitor, difusor y portavoz; y la tercera,
relativa a roles decisorios como emprendedor,
negociador, encargarse de manejar los problemas,
y asignar los recursos.

En su obra Habilidades de un administrador efectivo,
Katz (2974) tipifico tres tipos de habilidades que
todo gerente debe poseer: técnicas, humanas y
conceptuales. Las habilidades técnicas se refieren a
la pericia practica para realizar las tareas laborales
del puesto; las humanas relacionadas con el trato
con otras personas; y las conceptuales relativas a
la capacidad de reconocer problemas, analizarlos y
sintetizar una solucion para los mismos.

En 1998, Daniel Goleman, reconocido como el
primero en presentar el término “inteligencia
emocional”, también fue el primero en aplicar dicho
concepto al tema de los negocios. En su articulo
del mismo afio, “;Qué hace a un lider?”, Goleman
explica que mas alld de la posesion de un alto
coeficiente intelectual y de destrezas técnicas, “la
inteligencia emocional es la condicion sine qua non
del liderazgo”. El mismo autor describe los cinco
componentes que debe tener un lider que se precie
de poseer inteligencia emocional en el trabajo:
autoconciencia,  autorregulacion,  motivacion,
empatia y habilidades sociales.

Es importante mencionar, en contraparte a la
postura de Goleman, el comentario que Heifetz
(2004) realizd en entrevista sostenida para la
Harvard Business Review, en la cual argumenta:

La inteligencia emocional es necesaria pero no
suficiente para ejercer el liderazgo. Muchos lideres
demuestran cierto grado de inteligencia emocional
y pueden de hecho empatizary suscitar sequidores.
Algunos incluso pueden generar una gran autoridad
carismatica [...] El liderazgo combina la inteligencia
emocional con el coraje para afrontar las preguntas
dificiles, cuestionar las presunciones [..] vy
arriesgarse incluso a perder su simpatia.

Habiendo reconocido ya algunas acepciones vy
conceptos fundamentales relacionados con el tema
de liderazgo, se hace necesario abordar algunas
de las teorias y sus respectivos modelos, que han
intentado explicar el fendmeno del liderazgo.

6. Reconociendo las teorias y los
modelos de liderazgo

Segun Robbins y Judge (2009), el fendmeno
del liderazgo ha sido explicado a lo largo de los
anos a través de tres elementos fundamentales:
caracteristicas, comportamiento y contingencia.

Los mismos autores refieren que las teorias basadas
en las caracteristicas del liderazgo, son aquellas
que consideran las cualidades personales que
diferencian a los lideres de las personas que no lo
son. Entre estas toman especial realce el modelo de
los Cinco Grandes y el de la inteligencia emocional
en el trabajo. El primero identifica cinco factores o
dimensiones basicas de personalidad: extroversion,
adaptabilidad, meticulosidad, estabilidad
emocional y apertura a las experiencias. El sequndo,
tratado paginas atras, sefala a la inteligencia
emocional como liderazgo efectivo, planteando que
una persona puede poseer capacidades técnicas
y conceptuales desarrolladas en alto grado, pero
si carece de inteligencia emocional desarrollada
dificilmente podra ejercer un liderazgo efectivo.

Por aparte, las teorias basadas en el comportamien-
to, o conductistas, argumentan que son comporta-
mientos especificos, y no rasgos de personalidad,
los que diferencian a los lideres de quienes no lo
son. Sobresalen de entre dichas teorias los estudios
realizados en las universidades de Ohio y Michigan.
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En Ohio se identificaron dos dimensiones de comportamiento definidas como:
estructura de iniciacion, el grado en que un lider define y estructura su rol y el de
sus colaboradores para el logro de las metas; y consideracion, el grado en que un
lider tiene relaciones de trabajo caracterizadas por confianza mutua, respeto por
los demas y consideracion de los sentimientos de los otros.

Los estudios de la Universidad de Michigan, por aparte, proponen la rejilla de
liderazgo en la que identificaron dos dimensiones de comportamiento del lider,
denominadas orientacion al empleado y orientacion a la tarea. En los mismos
estudios se establecieron cinco tipos de liderazgo, de acuerdo al grado de
interés por las personas y por la produccion, siendo estos: administracion de club
campestre, administracion por equipos, administracion de tareas, administracion
empobrecida y administracion a mitad del camino.

Las teorias basadas en la contingencia, buscan definir el estilo y la situacién del
liderazgo. Robbinsy Coulter (2010) expresan que dichas teorias “intentan responder
a contingencias del tipo si-entonces, si es el contexto o situacion, entonces es el
mejor estilo de liderazgo que debe usarse”. De entre estas teorias se desarrollara
ahora Unicamente el Modelo de Fiedler por ser este el objeto del presente articulo.

7. Modelo de Fred Fiedler

El modelo de Fred Fiedler, centrado principalmente en el quehacer del lider
en la organizacién, postula, segun Gibson, Ivancevich y Donnelly (2001), que
el desempefio de los grupos depende de la interaccion del estilo de liderazgo
y el caracter favorable de la situacidn de la organizacion. Lussier y Achua (2003)
agregan que segun Fiedler, los lideres no modifican su estilo sino, mas bien, lo que
se modifica es la situacion.

En su obra Una teoria de liderazgo efectivo, Fiedler (1967) planted que el ejercicio
eficaz de un grupo va a depender de que el estilo del lider coincida de forma
apropiada con la situacion que se presenta.

La teoria de liderazgo por contingencia trata de explicar qué tipo de liderazgo
resulta conveniente segun el lider, los seguidores y las circunstancias. Por tanto, si
los administradores diagnostican de forma adecuada una situacion, lo mismo que
el comportamiento de los sequidores y utilizan el estilo de liderazgo adecuado, es
muy probable que los resultados sean afortunados. (Lussier y Achua, 2003)

Segun Robbins y Judge (2009), Fiedler identificd dos estilos de liderazgo. Uno
orientado a las relaciones en el que el lider califica de forma benevolente al
denominado compafnero menos preferido (CMP); y otro, orientado a las tareas, en
el que el lider califica de forma mas estricta al CMP. Asi mismo, refieren los citados
autores que Fiedler identificd tres dimensiones de contingencia utilizadas para
definir la situacion, siendo estas: relaciones lider-miembro, estructura de las tareas
y poder del puesto. La idea principal de Fiedler se resume, segun Lussier y Achua
(2003), en que el liderazgo efectivo se logra cuando se hace coincidir a los lideres y
su estilo con las situaciones. Ver Tabla 1.
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Tabla 1 — El modelo de Fiedler

Situacion: Favorable Moderado Desfavorable
Categoria: | 1] ] \Y \ \Y| VII VIII

Rglauon lider- Buena | Buena | Buena Buena Mala Mala Mala | Mala
miembro:

Estructurade la Alta Alta Baja Baja Alta Alta Baja | Baja
tarea:

Poder por Fuerte | Débil | Fuerte | Débil | Fuerte | Débil | Fuerte | Débil
posicion:

Liderazgo

) Tarea Tarea Tarea Relacion Relacion Relacion Tarea Tarea
orientado a:

Fuente: Elaboracion propia con base en Lussier y Achua (2003).

Finalmente, Robbinsy Judge (2009) explican que con base en sus investigaciones, la
conclusion expuesta por Fiedler se resume como sigue: *(...) los lideres orientados
a la tarea muestran mejor desempefio en situaciones muy favorables o muy
desfavorables —ver Tabla 1, Categorias I, Il, Ill, VIl y VIlI-. Los lideres orientados a la
relacion muestran mejor desempefo en situaciones moderadamente favorables
—ver Tabla 1, Categorias IV, Vy VI-(...)".

8. Metodologia
8.1. Objetivo del estudio

Establecer un esbozo de la situacion empresarial guatemalteca segin el modelo de
contingencia de Fiedler, desde la mirada del alumno landivariano.

8.2 Tipo de investigacion

El estudio realizado fue una investigacion descriptiva definida por Achaerandio
(2000) como: *(...) aquella que estudia, interpreta y refiere lo que aparece y lo que
es (...)".

8.3. Sujeto de estudio

El sujeto de estudio se constituyd por la poblacion total de estudiantes de los
ultimos 2 afos, inscritos en las carreras de licenciatura en Administracion de
Empresas, licenciatura en Psicologia Industrial Organizacional y licenciatura en
Ingenieria Industrial, del Campus Central de la Universidad Rafael Landivar.

El tamafio de la muestra fue de cien personas y se establecio por criterio de un
experto, en este caso la directora del Departamento de Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad
Rafael Landivar, magister Gloria Zarazua.

Se utilizd un procedimiento de muestreo por conveniencia, definido por Triola
(2004) como “aquel en que se utilizan resultados faciles de obtener”. La muestra
se constituyd con los alumnos y las alumnas asistentes a los cursos que fueron
autorizados a la investigadora en la fecha que se realizd la encuesta.
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8.4. Enfoque del estudio

Se utilizo el enfoque genérico de encuesta, mediante preguntas realizadas a los
participantes.

8.5. Método de contacto
Para obtener la informacion se utilizé un método de contacto personal.
8.6. Instrumento del estudio

Se utilizo un cuestionario autoaplicable constituido por dos secciones. La primera,
de datos generales (género, edad, facultad, carrera y afio que cursa). La segunda,
de preguntas, conformada por seis items de distinta indole (dicotomicos, listado de
respuestas, de opcion multiple, y escalas de apreciacion o Likert). En el caso de las
escalas de apreciacion, las mismas fueron escalas de 1 a 10, en donde 1 represento
la calificacion mas baja y 10 la calificacion mas alta.

Para la dimension “relacion lider-miembro” se tomé como “malo” un promedio de
calificacion de 1 a 5, y como “bueno” un promedio de 6 a 10. Para la dimension
“estructura de la tarea” se tomo6 como “bajo” un promedio de calificacion de 1 a
5, Yy como “alto” un promedio de calificacion de 6 a 10.Y para la dimension “poder
por posicion” se tomo como “débil” un promedio de calificacion de 1 a 5, y como
“fuerte” un promedio de calificacion de 6 a 10.

8.7. Alcances y limitantes del estudio

El estudio se realizo entre alumnos y alumnas de los Ultimos dos afios de |as carreras
de corte administrativo de las facultades de Ciencias Economicas y Empresariales,
Humanidades e Ingenieria, del Campus Central de la Universidad Rafael Landivar,
solamente. El total de cien encuestas suministradas se tomo6 como la muestra
representativa para el estudio. El estudio pretende ser una primera mirada al
tema tratado. Los resultados del mismo no deben tomarse como informacion
concluyente que permita generalizar los hallazgos a otros ambitos.

8.8. Presentacién de resultados
8.8.1. Perfil del sujeto de estudio

e Estudiantes de pregrado (licenciatura) de la Universidad Rafael
Landivar, del Campus Central, hombres y mujeres, en proporciones
de 48 %y 52 %, respectivamente.

* En su mayoria (72 %) en edades comprendidas entre los 22 y los 24
anos; y en proporciones menores de 10 %y 18 % en edades de menos
de 22 afnos y de mas de 24 aios, respectivamente.

e Ensumayoria (51 %) de la Facultad de Ingenieria; y en proporciones
menores de 31 % y 14 % de las facultades de Ciencias Econdmicas y
Empresariales, y Humanidades, respectivamente.
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e Ensumayoria (75 %) cursando el Ultimo afio (5°) de su carrera de licenciaturg;
y en proporcion menor del 23 % cursando el penultimo afio (4°).

e En su totalidad estudiantes trabajadores, mayormente empleados sin
posicidn gerencial (77 %); y en proporciones menores de 17 %y 4 %, ocupando
posiciones de gerencia media y gerencia de primera linea, respectivamente.

8.8.2. Perfil de las empresas diagnosticadas

e Empresas, en su mayoria (57 %) del sector de servicios, de tamafo grande
—mas de 250 personas— (40 %), de propiedad de capital privado (95 %), con
ambito de actividad multinacional (50 %), y con destino de los beneficios de
tipo lucrativo (84 %).

8.8.3. Dimensién de contingencia 1-> Relacién lider-miembro

Grafico1

RELACIONES LIDER-MIEMBROS
9.28

FE CONFIANZA RESPETO

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

El Grafico 1 muestra que la situacion de la relaciéon lider-miembro en las empresas
evaluadas es “buena”, con promedios de evaluacion arriba de 5 puntos para los tres
factores que fueron calificados: fe en el jefe, confianza en el jefe y respeto hacia el
jefe. El promedio de evaluacion para esta dimension fue de 8.55 puntos.
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8.1.4. Dimensién de contingencia 2> Estructura de la tarea
Grafico 2

ESTRUCTURA DE LAS TAREAS

10

7.23

6.96

TAREAS ORDEN

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

El Grafico 2 muestra que la situacion de la estructura de las tareas en las empresas
evaluadas es “alta”, con promedios de evaluacion arriba de 5 puntos para los dos
factores que fueron calificados: delimitacidn de las tareas, y definicion por parte
del jefe, del orden en que se deben realizar las tareas. El promedio de evaluacion
para esta dimension fue de 7.09.

8.8.5. Dimensién de contingencia 3 > Poder por posicién
Grafico 3

PODER POR POSICION

8 7.61

~
in
£

CONTRAT. DESPIDOS DISCIPL. PROMOC. AUMENTOS

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos de la encuesta.
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El Grafico 3 muestra que la situacidon del poder por posicion en las empresas
evaluadas es “fuerte”, con promedios de evaluacion arriba de 5 puntos paralos cinco
factores que fueron calificados: contratacion de personal, despidos, aplicacion de
medidas disciplinarias, ascensos y promociones, y aumento de salarios para el
personal, todos los factores evaluados para el jefe. El promedio de evaluacion para
esta dimension fue de 7.10.

8.8.6. Factores de contingencia->Analisis de normalidad, consolidado

Grafico 4

CALIFICACION FACTORES - ANALISIS GENERAL

9.28

FE CONFIANZA RESPETO TAREAS OROEN CONTRAT. DESPIDOS DICIPL. PROMOC. AUMENTOS

— FACTORES = FACTORES  ====aMEDIA = = = LM, INF. = = = LIM. SUP.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta.

El Grafico 4 muestra que el factor respeto hacia el jefe, es el Unico que se
encuentra valorado con calificacion arriba del promedio y arriba de lo normal,
estadisticamente hablando. Los factores de delimitacion de las tareas, definicion
del orden para realizar las tareas, despidos de personal, ascensos y promociones
para el personal, y aumento de salarios, se encuentran valorados con calificacion
debajo del promedio y debajo de lo normal. Los factores de fe en su jefe, confianza
en su jefe, contrataciones de personal y aplicacion de medidas disciplinarias, se
encuentran valorados dentro de los limites de normalidad estadistica calculados.
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9. Conclusiones

El esbozo realizado a la situacion empresarial guatemalteca, desde la mirada del
alumno landivariano, a través del presente estudio, permitio concluir que:

1. La situacion de la empresa guatemalteca es favorable, localizada en la
Categoria | segun el Modelo de Contingencia de Fred Fiedler, con una relacion
“lider-miembro” buena, con estructura de la tarea alta, y con un poder por
posicion fuerte.

2. Ladimension de contingencia “lider-miembro” es la que muestra la calificacion
promedio mas alta con 8.55 puntos.

3. La dimension de contingencia “estructura de la tarea” es la que muestra la
calificacion promedio mas baja con 7.09 puntos.

4. El factor “respeto hacia el jefe”, correspondiente a la dimension “lider-
miembro”, fue calificado como el mas alto con una valoracion de 9.28 puntos.

|ll

5. El factor “aumento salarial para el personal”, correspondiente a la dimension
1
“poder por posicion”, fue calificado como el mas bajo con una valoracion de
6.32 puntos.

6. ElModelo de Contingencia de Fred Fiedler permitié elaborar un diagndstico de
la situacidn de la empresa guatemalteca, a la luz de la valoracién del trabajo
que realizan los jefes desde la perspectiva de sus colaboradores.

10. Recomendaciones

El esbozo realizado a la situacion empresarial guatemalteca, desde la mirada del
alumno landivariano a través del presente estudio, permite recomendar la practica
de untipo de liderazgo orientado a las tareas, debido a que es el que mejor se ajusta
a la situacion diagnosticada, segun el Modelo de Contingencia de Fred Fiedler.
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Anexos

Encuesta de opinion para estudiantes de la Universidad Rafael Landivar

Instrucciones: Responda por favor las siguientes preguntas utilizando su mejor criterio. Para cada pregunta puede elegir (nicamente
una respuesta. Haga caso omiso a los niimeros que aparecen dentro de paréntesis (), esos son para uso exclusivo de la investigadora.

Datos generales
Género: (1) Masculino [J(2) Femenino
Edad: (1) Menor de 22 afios [(2) Entre 22 y 24 afios [J(3) Mayor de 24 afios
Facultad: (1) Ciencias Econdmicas y Empresariales [J(2) Humanidades (3) Ingenieria
Carrera: 0(1) Administracién de Empresas [0(2) Administracion de Hoteles y Restaurantes
[J(3) Psicologia Industrial/Organizacional [(3) Ingenieria Industrial

Afio que cursa: [11° 0O2e da3e 04e Ose
Seccion de preguntas
1. ¢Trabaja usted actualmente?

(1) Si (Pase a la pregunta 2) [(2) No (Finaliza la encuesta. Gracias.)

2. De las siguientes, <cudles son las caracteristicas que en su consideracion, definen mejor a la organizacion para la cual usted
trabaja? (Elija por favor, una opcitn para cada categoria)

Categoria Tipo de empresa
0J(1) Industrial
Sector de actividad-> 0O(2) Comercial
| O@)Desevidos
(1) Grande (mas de 250 personas)
- (2) Mediana (entre 50 y 250 personas)
oz 01(3) Pequeia (entre 10 y 49 personas)
[J(4) Micro (menos de 10 personas)
0(1) Privada
Propiedad del capital> 0(2) Pablica
0(3) Mixta
. s (1) Nacional
Ambito de actividad-> O(2) Muttinacional
(1) Lucrativa
Destino de los beneficios=> 0(2) No lucrativa
3. De los siguientes niveles de administracion, écudl es el que define mejor el puesto que Usted ocupa en la organizacion para la cual
trabaja?
[O(1) Gerente de nivel alto [J(2) Gerente de nivel medio
[0(3) Gerente de primera linea C1(4) Empleado sin posicién gerencial
4. Tomando como base su relacién con su jefe inmediato superior, califijue cada uno de los siguientes factores, sablendo que 1
corres| a la calificacion mas 10 a la calificacion mas alta:
Calificacién
B 12 3 ]a4a[s5]6]7]8 ]9 10
Fe en su jefe... O m] m] ] O [m] a W] O ]
Confianza en su jefe... 0 m] ] [m] ] a a a O a
Respeto a su jefe... 0 m] m] [m] [m] a m] a 0 a
5. Tomando como base las tareas que usted realiza en la organizacion para la cual trabaja, califiue cada uno de los siguientes
factores, sabiendo que 1 corresponde a la calificacion mas baja y 10 a la calificacion mas alta:
Factin Calificacion
1 2 3 4 5 6 i 8 9 10
Delimitacién de sus tareas por parte de su jefe... O ] ] ] O [m] a [m] O [}
Definicién, por parte de su jefe, del orden en que usted O o o o O o o o o )

debe realizar sus tareas...
6. En su consideracion, éComo califica usted la influencia de su jefe sobre cada una de
que 1 corresponde a la calificacién més baja y 10 como la més alta.

as actividades siguientes? Tome en cuenta

e Calificacién
Actividad 123456780910
Contratacion de personal... O [u] ] [m] ] g m] [m] O [m]
Despidos de personal... 0 m] m] [m] m] a jm] [m] 0 [m]
Aplicacion de medidas disciplinarias al personal... O m] [m] ] ] a =] a ] ]
Ascensos y promociones para el personal... O ] a [m] =] a ] a ] a
Aumentos de salarios para el personal... m] m] m] [m] m] m] m] [m] O O

MUCHAS GRACIAS.

Lic. Ménica Lou de Gutiérrez, M.A. © Todos los derechos reservados, Guatemala 2013.
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Resumen

Las personas demandan la educacion superior
como el medio estratégico para lograr un nivel
significativo de formacion profesional e intelectual
que permita lograr competitividad laboral,
estabilidad econdmica y trascendencia integral. El
presente trabajo desarrollaeljuego de lasdecisiones
enfrentadas, entre el estudiante y la Universidad
RafaelLandivar, sobrelaeducacionsuperior. Eljuego
se desarrollé a partir de la informacion obtenida
por estudiantes de la licenciatura en Economia
Empresarial y por el director del departamento
en cuestion. De tal manera que la maximizacion
de beneficios entre ambos actores ocurre cuando
la universidad logra la retencion estudiantil y el
estudiante decide culminar su carrera universitaria.

Conceptos clave: estudiantes universitarios,
formacion profesional, desercion estudiantil, carrera
universitaria, decisiones del estudiante.

Abstract

People demand higher education as a strategic
resource to accomplish a better level of professional
and intellectual training that would achieve labor
competitiveness, economic stability and integrity.
This paper develops the game of the decisions faced
between the student and the University on higher
education. The game is developed from information
obtained by students in the Bachelor in Business
Economics from the Rafael Landivar University and
by the Director of the concerned career. The results
showed that the maximization of benefits between
both actors occurs when the University achieves
the student’s retention and the students decide to
finish their university career.

Key terms: university students, professional
training, student’s desertion, university career,

student’s decisions.
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1. Introduccidn

El estudio de una carrera profesional comprende, generalmente, la etapa
orientativa del proyecto de vida de cualquier persona. A partir de la educacion
universitaria, las personas descubren su valor de incidencia social, lo cual les
permite encauzar sus habilidades, destrezas, intereses y talento humano hacia
determinados campos cognitivos de trascendencia para la humanidad. En tal
sentido, resulta preciso destacar la dinamica de la trayectoria estudiantil, cuyo
aspecto inicial por comprender consiste en las motivaciones sobre el estudio de una
carrera universitaria y luego la toma de decisiones del estudiante ante su situacion
de permanencia en la universidad.

La universidad provee al estudiante las herramientas oportunas para que alcance
su desarrollo personal, profesional e integral. Para esto, la institucion educativa
debe incentivar al individuo a permanecer estudiando, reteniendo su permanencia
académica con un programa pedagdgico altamente competitivo. El estudiante y
la universidad son complementarios para su funcion dentro de la sociedad. Bajo el
contexto anterior, el presente trabajo, a partir de la informacion obtenida por los
estudiantes de la licenciatura en Economia Empresarial de la Universidad Rafael
Landivar* y por el director del departamento en cuestion? se plantea el juego de
las decisiones entre el estudiante y la universidad sobre la retencidn estudiantil3.

1 Especial agradecimiento al PhD. Mauricio Garita por su orientacion académica en el desarrollo del
tema.

2 Especial agradecimiento al PhD. Guillermo Diaz por su apoyo con la entrevista concedida para
una mejor delimitacion del juego.

3 Especial agradecimiento al Msc. Edson R. Ortiz por sus recomendaciones técnicas sobre el
planteamiento del juego.
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2. La economiay la teoria de juegos

La economia puede entenderse como la ciencia social que estudia las decisiones e
incentivos de los individuos, instituciones, empresas, Gobierno y sociedades, ante
la asignacion y distribucion de recursos escasos para la satisfaccion de necesidades
(Parkin, 2009).

La economia se divide en dos grandes ramas: microeconomia y macroeconomia.
La microeconomia estudia las decisiones de individuos y empresas, y la
macroeconomia estudia decisiones en un contexto nacional y global.

Las decisiones o elecciones de los individuos cambian en el transcurso del
tiempo, y se debe al contexto cultural, politico y econdmico. Estas elecciones
inevitablemente producen cambios. Por lo cual, es de suma importancia estudiar
y observar en qué consisten los diferentes estimulos que provocan el cambio de
decisiones en los individuos.

Para comprender de mejor manera la interaccion de los incentivos y como estos
conducen a una decision, la rama de la economia y matematica llamada “teoria
de juegos”, provee las herramientas adecuadas para su estudio; la racionalidad del
individuo consiste en la capacidad de este para escrudifar, pensary actuar bajo sus
creencias, emociones, entorno social, econdmico, politico, etc.

3. Dinamica de la trayectoria estudiantil durante
la educacién universitaria

3.1. La competitividad en la educacién

La educacion representa un asunto central de importancia en el desarrollo integral
de la persona, y por lo tanto a nivel colectivo, en el desarrollo multidimensional de un
pais, de una region y del mundo. Asi lo confirman organismos internacionales como
el Banco Mundial (BM) y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), al sefalar que
los paises cuyas economias presentan tasas de matricula y afios de escolaridad mas
altos, tienden a ser mas dinamicos y competitivos en el mercado global.

Una poblacion bien educada y bien capacitada es esencial para el bienestar social y
economico de los paises y los individuos (Organization for Economic Cooperation
and Development, 2008). La educacion juega un papel central en proveer a los
individuos con el conocimiento, habilidades y competencias necesarias para
participar efectivamente en la sociedad y en la economia.

La educacion como inversion en capital humano incide en la productividad
individual y en la economia en general. Desde |a evidencia empirica obtenida en
Colombia, se ha demostrado que el reducido nUmero de trabajadores con estudios
terciarios (uno de cada nueve) socava la competitividad del pais, y que este hecho
pone en desventaja a la empresa nacional por la falta de mano de obra calificada.
(Pineda, Pedraza, Halima y Ramirez, 2010).
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3.2 . Motivaciones estudiantiles en la educacién universitaria

Generalmente, latoma de decisiones sobre particularasunto responde a objetivos
satisfactoriamente definidos hacia la consecucion de resultados concretos. En
el contexto de la psicologia, la motivacion es aquella facultad humana que guia
los diferentes cursos de accion emprendidos por las personas. De acuerdo con
Nufiez (2009):

La motivacion es considerada como un conjunto de procesos implicados
en la activacion, direccion y persistencia de la conducta. Por tanto, el nivel
de activacion, la eleccidn entre un conjunto de posibilidades de accién y
el concentrar la atencion y perseverar ante una tarea o actividad son los
principales indicadores motivacionales.

Atendiendo los hallazgos empiricos de Pintrich y De Groot (1990), se destacan tres
dimensiones sobre la motivacion académica de los estudiantes:

a) Valor. Comprende los motivos, propdsitos o razones para la realizacion de una
actividad.

a.1.) El valor de logro. Se define como la importancia otorgada en realizar bien
una determinada tarea.

a.2.) Elinterés o valor intrinseco. Es |la satisfaccion del desarrollo de cierta
actividad, siguiendo el interés subjetivo hacia una materia o ambito.

a.3.) El valor de utilidad. Es la forma en que la tarea se relaciona con las
metas futuras.

a.4.) El valor del coste o bien el costo de oportunidad. Considera los estados
emocionales negativos anticipados, al igual que la cantidad de esfuerzo
que es necesario para tener éxito en las actividades.

b) Expectativa. Engloba las creencias individuales y percepciones sobre la
capacidad de realizar una tarea.

c) Afectivayemocional. Comprende las emociones y sentimientos en general.

4. Los esfuerzos de retencién estudiantil ante las decisiones
de continuidad en la carrera universitaria

El esfuerzo de estudiar determinada carrera profesional, bajo el esquema de
la educacion superior en la universidad, es recompensado con la acreditacion
institucional de la culminacion del nivel educativo superior competente. De esa
cuenta, el estudiante considera permanecer estudiando su carrera profesional
hasta obtener el correspondiente titulo académico, con lo cual la universidad logra
a su vez la retencion estudiantil satisfactoria. Sin embargo, el entorno dinamico
tanto externo como interno de la educacion, presenta distintas adversidades que
implican situaciones de desercion estudiantil.
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4.1. Causas generales de la desercién estudiantil

La desercion estudiantil es el proceso de abandono voluntario o forzoso de la
carrera en la que se matricula un estudiante por la influencia positiva o negativa
de circunstancias internas o externas a ella (Instituto Internacional para la
Educacion Superior en América Latina y el Caribe, Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, 2004). Asimismo, Reverdn,
Gonzalez y Pérez (2005) afirman que la desercion consiste en la interrupcion de la
trayectoria académica individual, que genera una distancia entre las expectativas
subjetivas que sustentaban un proyecto educativo y las posibilidades objetivas
de llevarlo a buen término.

Generalmente, la desercion estudiantil responde a los siguientes factores
explicativos (Centro de Estudios sobre Desarrollo Econémico, Universidad de los
Andes, 2007):

a) Individual: caracteristicas demograficas del estudiante como edad, género,
estadocivil, entorno familiar, calamidad, problemas de salud, integracién social,
incompatibilidad de horario con actividades extra académicas, expectativas no
satisfechas, entre otras.

b) Académico: la orientacion profesional, el tipo de institucion, rendimiento
académico, calidad del programa, métodos de estudio, resultado de examenes
de ingreso, insatisfaccion con el programa, nUmero de materias, entre otros.

c) Socioecondmico: situacion laboral del estudiante y su familia, situacion
economica.

d) Institucional: mortalidad académica, becas y formas de financiamiento,
recursos universitarios, nivel de interaccion personal con profesores vy
estudiantes, etc.

4.2. Medidas efectivas de retencién estudiantil

La retencion estudiantil consiste en una serie de programas que desarrolla el
aparato educativo en una institucion para garantizar el acompafamiento al
estudiante durante su trayectoria académica. Su objetivo es proporcionar las
herramientas necesarias para la terminacion de los diferentes ciclos y etapas en
los tiempos establecidos, y adicionalmente asegurar el conocimiento necesario
y el desarrollo de competencias y actitudes indispensables para desenvolverse
en la vida (Organizacion de Estados Americanos, Agencia Internacional para la
Cooperacion y el Desarrollo, 2006).

Siguiendo la propuesta de Pineda, Pedraza y Dario (2011), se identifican las
siguientes categorias para los programas de retencion estudiantil:

a) Admision y promocién: Analizan la conexion precisa de los valores entre los
estudiantes y la institucion educativa.
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b) Servicios académicos: Mejoran falencias educativas a través de tutorias,
consejerias, asesorias, apoyo de mentores, entre otras medidas.

c) Apoyo financiero: Subvencionan gastos asociados a la supervivencia del
estudiante.

d) Servicios estudiantiles: Vinculan a los estudiantes con su entorno para lograr
una satisfactoria integracion social.

e) Calidad de curriculos y practicas pedagdgicas: Amplian las posibilidades de
generar ambientes didacticos dptimos que incidan en la motivacion de estudio
de los estudiantes.

5. Metodologia

El proceso de busqueda de informacion comprendio el uso de dos instrumentos
dirigidos a los grupos de analisis (estudiantes y universidad) como objeto del
presente trabajo. En tal sentido, se elabord una encuesta dirigida a estudiantes y
una entrevista dirigida a la autoridad universitaria representativa. La descripcidn
de ambos instrumentos se detalla a continuacion.

5.1. Encuesta dirigida a estudiantes

La encuesta comprendié como grupo poblacional objetivo, a los estudiantes
inscritos en la carrera de Economia Empresarial de la Universidad Rafael Landivar
para el afio 2013. Como el grupo en cuestion presentaba generalmente rasgos de
homogeneidad de acuerdo con la informacion de interés a obtener, se aplico un
proceso de muestreo aleatorio simple cuya férmula se plantea como sigue.

Donde las variables tienen los siguientes significados:

Nxp=*q _ 175% 0.5 % 0.5

n= =122 estudiantes

% (N-1)+pxq (0.000625)(174) + 0.5 %0.5

n = el tamano de la muestra

N = eltamano de la poblacion (175 estudiantes sequn el Departamento de Economia
Empresarial de la Universidad Rafael Landivar)

B = margen de error (5 % para el presente trabajo)

p y g = valores estandar para el calculo de muestreo (se definieron en 5 % por
aplicacion general, consultados en la literatura estadistica)

De tal manera que, a un nivel de confianza del g5 %, la muestra representativa de
los estudiantes de Economia Empresarial inscritos para el afio 2013, comprendio
aproximadamente a 122 estudiantes.
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5.2. Entrevista dirigida a autoridad universitaria representativa

La entrevista a la autoridad universitaria representativa fue dirigida al director del
Departamento de Economia Empresarial de la Universidad Rafael Landivar. Este
instrumento comprendié una serie de preguntas abiertas sobre los siguientes
enfoques de la retencion estudiantil: a) metodologia de ensefianza; b) percepcion
de interés del estudiante por la carrera; c) programas de retencion estudiantil; d)
valor de la universidad hacia la retencion del estudiante; e) percepcion universitaria
sobre la desercion estudiantil. Cabe destacar que la informacion obtenida permitio
orientar el planteamiento del juego presentado en el siguiente apartado.

6. Resultados de la encuesta
6.1. Motivaciones académicas del estudiante

Motivacion del estudiante por el estudio de su carrera:

GRAFICA 1: Motivo de estudio de la carrera
Ano 2013
Cifras en porcentajes

M Superacion personal (46%)

M Pasién de vida (23%)

i Uso laboral y/o empresarial (16%)
M Expectativa econdmica (12%)

M Sensibilidad social (3%)

i Obliaacion (0%)

Fuente: Elaboracion propia
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Satisfaccion del estudiante con respecto a su carrera:

GRAFICA 2: Sensacion sobre la carrera
Afo 2013
Cifras en porcentajes

M Satisfecho (78%)
H Indiferente (18%)

H Decepcionado (4%)

Fuente: Elaboracion propia

6.2. Causas de la desercién del estudiante

Aspectos de la universidad que representan incomodidad para el estudiante:

GRAFICA 3: Aspectos de incomodidad con la Universidad
Afo 2013
Cifras en porcentajes

M Calidad del docente (31%)
i Costo (30%)
M Calidad del programa (21%)

i Incompatibilidad de horario (28%)

Fuente: Elaboracion propia
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Motivos posibles del estudiante para renunciar a su carrera:

GRAFICA 4: Motivo posible de renuncia de la carrera
Ano 2013

Cifras en porcentajes
M Situacidn economica (23%)
H Insatisfaccion personal y/o profesional (20%)
i Oportunidad de emprendimiento (16%)
M Situacion laboral (213%)
i Problemas de salud (12%)
M Situacion familiar (8%)

M Burocracia de la institucion educativa (6%)

H Exigencia académica (2%)

Fuente: Elaboracion propia

Decision futura probable del estudiante segun sus expectativas actuales:

GRAFICA 5: Decision futura sobre la carrera
Afno 2013
Cifras en porcentajes

M Segquir estudiando (94%)
H Cambiar de carrera (6%)

i Renunciar (0%0)

Fuente: Elaboracion propia
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/. Analisis y aplicacién del juego
7.1. Descripcién

El factor de la educacion en la economia juega un papel importante dentro de la
sociedad actual. La relacidn estrecha entre niveles educativos y la fuerza laboral
ha cobrado realce en las economias presentes. La educacion universitaria provee
al individuo desarrollo integral, por lo tanto es esencial que tanto el estudiante
como la universidad maximicen sus beneficios de acuerdo con sus objetivos. En tal
sentido, es preciso construir una matriz que reuna los estimulos del estudiante para
continuar estudiando y los incentivos de la universidad para retener al estudiante.

7.2. Planteamiento

Existen dos jugadores: el estudiante y la universidad. Las estrategias se definen
segun lo que se estima como correcto y esto en base a acciones, tradiciones y
creencias (Elster, 1997).

Las estrategias del estudiante son: a) desertar (D); b) no desertar (ND). Por su
parte, las estrategias de la universidad consisten en: a) aceptar desercion (AD); b)
no aceptar desercion (NAD).

Los pagos se asignan de acuerdo a la utilidad (satisfaccion) que la toma de alguna
decision en particular le puede generar a un agente. Cabe precisar que los montos
asignados no tienen interpretacidn en su magnitud; sino mas bien en su relacion
ordinal, es decir, -1 es preferido a -3y 2 es preferido a 1.

Los pagos por parte del estudiante se formulan enbase alosincentivos mencionados
en los apartados anteriores, a partir de los cuales el estudiante decide estudiar por
valor, expectativa, y motivacion afectiva y emocional. En las encuestas realizadas,
el principal motivo es la superacion personal y expectativa economica.

El principio basico de asignacion, en este caso en particular, se basa en que los
pagos seran mayores en magnitud para la universidad, debido a que es jugador
“grande” o con mayor poder/ventaja, de acuerdo con la informacion obtenida a
partir de la encuesta realizada.

Laasignacionde pagosresponde, porunaparte, aquienganay pierde, considerando
aspectos tanto de orden cualitativo (credibilidad y reputacién de la universidad)
como cuantitativo (futuros ingresos del estudiante y de la universidad).

Y por otra parte, quién gana mas o quién pierde mas, al escoger una estrategia del
conjunto de posibles acciones.
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La matriz de pagos para dicho escenario se muestra de la siguiente manera:

Aceptar desercion No aceptar desercion
(AD) (NAD)
Desertar (D) -2,-1 w-3,1
Estudiante
No desertar (ND) 2,-2 3,2

a)

b)

c)

Fuente: Elaboracion propia
7.3. Solucién

Por eleccion de estrategias estrictamente dominantes. En este caso, el jugador
estudiante prefiere en todo caso la estrategia ND, pues los pagos son mayores
que en la estrategia D. Por su parte, la universidad elije la estrategia NAD, pues
los pagos son mayores (independientemente de la eleccion del estudiante)
respecto a la estrategia AD. En consecuencia, la estrategia NAD es para la
universidad, la estrategia dominante.

La interseccion de ambas estrategias genera el resultado del juego: ND y NAD
con pagos de 3y 2 respectivamente.

Eliminacion de estrategias dominadas. Se eliminaran D y AD, y en consecuencia
la Unica estrategia que sobrevive es ND y NAD.

Equilibrio de Nash. Por medio de esta solucion también se puede encontrar
el equilibrio; para ello, el jugador debe preguntarse: ;Tengo motivos para
desviarme de una estrategia X, de forma unilateral (considerando la estrategia
del otro jugador)?

Se debe considerar la estrategia D del estudiante, ¢la universidad tiene motivos
para desviarse de estrategia? Siendo la respuesta afirmativa ante la eleccion fija
del estudiante, en consecuencia, dicho resultado no es un equilibrio de Nash.

Porel contrario, frente ala estrategia ND del estudiantey NAD de launiversidad,
sexiste motivo de alguno de los jugadores a desviarse de dicha situacion? Como
no hay incentivos, la estrategia ND y NAD es un equilibrio de Nash.

Aceptar desercion
(AD)

No aceptar
desercion (NAD)

Estudiante

Desertar (D)

No desertar (ND)

-2,-1

2,-2

-3,1

3,2

Fuente: Elaboracion propia
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7.4. Andlisis de resultados

En cualquier forma de resolver, si el estudiante decide desertar y la universidad
acepta su desercion, tendra un pago negativo mayor al de la universidad, pues
el estudiante pierde la posibilidad de continuar y prepararse, y en consecuencia
reducir el valor esperado de la suma de las utilidades futuras (satisfaccion personal,
gusto, expectativa econdmica, etc.); mientras que la universidad pierde ingresos,
que probablemente pueda recuperar con medidas como: mayor aceptacion de
aspirantes al siguiente afo, aumento de los precios de matricula o mensualidades,
y en consecuencia su pérdida es menor.

La universidad posee la reputacion, ya que es un recurso indispensable para
satisfacer las necesidades antes mencionadas del individuo. Por lo que impone un
valor econdmico y académico a dicha demanda. La universidad se ha mostrado
atractiva al estudiante por su reputacion que esla excelencia académicay formacion
de valores en el egresado. Por esta razon el individuo la escoge. Ambos generan
ganancias al complementarse ya que la universidad sigue ganando reputacion y el
estudiante logra satisfacer sus necesidades de superacidn profesional.
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8. Conclusiones

La educacion con el transcurso de los afios se ha convertido en activo fundamental
para la actividad laboral, ante lo cual, el individuo debe alcanzar una preparacion
académica significativa para competir a nivel nacional e internacional. Esta
competitividad se adquiere através de la consistencia en la trayectoria académica que
permita progresivamente consolidar las habilidades cognitivas y técnicas adquiridas.

El estudiante motivado por la superacion personal y el desarrollo integral,
manifiesta un grado significativo de satisfaccion con su carrera profesional y por
lo tanto, prefiere continuar estudiando hasta culminar el programa académico
universitario. En tal sentido, la desercion estudiantil no deberia ser deseable pues
el estudiante identifica en la carrea universitaria, una oportunidad de realizar parte
de su proyecto de vida y con ello un progreso integral como agente de desarrollo
para el pais.

La universidad es la institucion social que transforma la demanda y las necesidades
de educacion superior en las herramientas estratégicas que usan las personas
para alcanzar aspiraciones de competitividad laboral, estabilidad econdmica y
trascendencia integral. De esta cuenta, la universidad mantiene su reputacion en
la sociedad, cuya permanencia indefinida debe permitir esfuerzos institucionales
estratégicos para lograr la retencion estudiantil.

El mejor resultado en la competitividad académica y profesional es lograr la
culminacion de la carrera universitaria. Para tal fin, se requiere que la universidad
prevenga la desercion estudiantil con la retencion de los estudiantes entusiastas de
lograr una satisfactoria preparacion académica.
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Resumen

Elprocesode marketingestratégicoesdeterminante
para el éxito de las empresas en el mercado. Dentro
del mismo se aborda la segmentacion, seleccion
del target y el posicionamiento (STP). El presente
articulo revisa los principales temas relacionados
con la segmentacion del mercado, analizando
diversos criterios para efectuar una estrategia de
segmentacion adecuada. Se presenta una revision
a la distincion realizada por algunos autores del
mercado meta primario y secundario, evidenciando
quenoexisteunacuerdoenrelacionaestadistincion,
y que podria llevar a limitaciones en la practica,
por lo que se recomienda no utilizarla. Asi mismo,

se analiza el concepto de “mercados bilaterales”,
basado en principios econdémicosy efectos dered, el
cual propone un marco de referencia a las empresas
que sirven a mas de dos mercados. Finalmente se
propone una serie de analisis de casos para una
aplicacion de referencia de la segmentacion de
mercados a diversas situaciones enfrentadas en
mercados de consumidores (B2C) y mercados
industriales (B2B).

Conceptos clave: segmentacion de mercados,
mercado meta primario, mercado meta secundario,
estrategias de segmentacion.
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Abstract

The strategic marketing process is crucial for the success of business (or
companies) in the market. Among it, the segmentation, selection of the
target and positioning (STP) is considered. The current article reviews the
main topics related to market segmentation, analyzing different criteria to
develop a segmentation strategy. Moreover, a revision of the distinction
made by some authors of primary and secondary market is presented.
As there is clearly no consensus on this distinction, which might lead to limitations
in practice, ouradvice isnottoinclude it. The concept of “bilateral market” based on
economic principles and network effect is analyzed. This concept sets a reference
for business who work in two markets. In the last part of this article, a series of
case analysis is presented for a practical application of the reference of marketing
segmentation in different B2C and B2B market.

Key terms: market segmentation, marketing strategy, primary
and secondary market.
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1. Introduccidn

Identificar segmentos de mercado para promover productos especificos, adecuados
a las necesidades de los clientes seleccionados, ha sido la labor de los gerentes
de marketing durante muchos afios. La primera referencia de segmentacion de
mercados aparece en el afio 1956 en el Journal of Marketing, dada por Wendell
R. Smith, indicando la heterogeneidad en los mercados que requiere un enfoque
diferente por parte de lasempresas. Sinimportarlaindustria en la que las compafiias
operan, ni el tipo de clientes finales (individual o industrial), la segmentacion de
mercados ha demostrado tener beneficios tanto para los clientes, porque obtienen
un producto adecuado a sus necesidades, como para las empresas, permitiéndoles
centrar sus recursos, rentabilizando esfuerzos.

El presente articulo analiza la definicion de la segmentacion del mercado, asi como
diversas propuestas que en la practica algunos autores han adoptado, por ejemplo, la
subdivision del mercado en primario y secundario (Campos, 2001; Fernandez, 2002;
Asteguieta, 2010). El cual, desde la perspectiva de los autores, genera interrogantes
que tienen implicaciones directas en la gestion de las organizaciones, por ejemplo:
¢qué implicaciones estratégicas tiene la definicion de un mercado meta como
primario y/o secundario? ;De qué forma se distribuyen los recursos de marketing en
base a esta clasificacion? ;Tiene esta division aplicaciones tedricas o practicas?*

Por otra parte, se analizan los mercados bilaterales, estudiados en economia, dados
cuando una empresa debe atender y rentabilizar mas de un segmento para poder
sobrevivir. Ejemplos de esto son las empresas de tarjetas de crédito, que deben
cuidar tanto de los consumidores como de los establecimientos de servicio y los
bancos, asi como las consolas de videojuegos que sirven a usuarios finales (gamers)
y desarrolladores de videojuegos. Para finalmente desarrollar una propuesta de
segmentacion en base a diversas situaciones en mercados de consumidores (B2C),
y empresariales o industriales (B2B).

Este articulo se divide en cinco secciones: comenzaremos por aproximarnos en
la primera seccion a la conceptualizacion de la segmentacidn, y sus principales
estrategias. En la sequnda seccion se revisa el proceso de marketing estratégico
y segmentacion de mercados. En la tercera, se abordan los tipos de mercados en
relacion al cliente final (individual o industrial) y su relacion con la segmentacion.
En la tercera se revisa brevemente la diferenciacion entre mercado meta primario
y secundario. En la cuarta, se realiza un analisis de casos como marco de referencia
en la segmentacion. Finalmente se proporcionan las conclusiones.

1 Las diversas perspectivas de los profesores de mercadotecnia de la Universidad Rafael Landivar
ha originado un debate en relacion al tema, encontrando que en la practica es comun utilizar esta
distincion sin estar ampliamente tratada en la literatura académica de la disciplina.
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2. Del mercado y la segmentacién

I\\

Kotler (2001, p. 9) define al mercado como el “conjunto de todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a tener la capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa
necesidad o deseo”.

Consumidores con diferentes habitos, intereses, necesidades, origines, valores
y estilos de vida, hacen posible la creacion de productos o servicios especificos.
Sumado a esta diversidad, la diferencia en los habitos de compra, una poblacion
numerosa, la dispersion del mercado y la dificultad de captar la preferencia de
todos los consumidores, crea la necesidad de dividir o segmentar el mercado.
El objetivo es establecer limites para dirigir el esfuerzo de mercadotecnia al
segmento identificado como atractivo. Esto permite a la empresa capitalizar las
oportunidades existentes en el mercado y enfocarse particularmente a satisfacer
necesidades especificas que demanda el mercado seleccionado.

Por tanto, cuando una empresa no segmenta pueden suceder dos situaciones.
Primero, la empresa no es capaz de servir al nUmero y a la diversidad de
consumidores existentes de manera eficaz. Sequndo, se podria deducir que la
empresa es capaz de satisfacer las necesidades de forma individual, adaptando el
producto y la mercadotecnia a cada consumidor.

La utilidad de la segmentacion de mercado es que pone de relieve las oportunidades
de negocio existentes, contribuye a establecer prioridades en las estrategias
comerciales, facilita la identificacion y analisis de la competencia, y finalmente
permite un ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades especificas
(Santesmases et al., 2004).

3. Estrategias de segmentacién

Las estrategias de segmentacion se refieren a las posibles opciones que tienen
las empresas para dividir el mercado en grupos homogéneos, identificandolos
por caracteristicas especificas. Para seguir una estrategia de segmentacion, es
necesario el analisis del atractivo de cada segmento, en términos de potencial de
rentabilidad y recursos disponibles de la empresa (Best, 2007).

Kotler (2001) establece que para analizar a las personas u organizaciones a las
cuales la empresa dirigird su mercadotecnia, ésta puede optar por atraer su
mercado objetivo eligiendo cualquiera de los siguientes enfoques: segmentos,
nichos, localidades, individuos o masivo.

Los primero cuatro pueden ser considerados como una estrategia de micromarketing
debido a que atacan gruposy subgrupos de clientes definidos y estrechos, de acuerdo
a su tamano, perfil y necesidades. El enfoque masivo ha dejado de ser aplicado
porque no establece diferenciacion publicitaria, de distribucion y de produccion
en el mercado, puesto que asume que todos los clientes potenciales son los
suficientemente similares como para dirigirse a ellos individualmente. Kotler (2001)
considera los siguiente cuatro niveles de segmentacion de la siguiente manera:
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Cuadro 1: Estrategias de segmentacion

Estrategia Descripcion Ejemplo
Consiste en la identificacion de grupos .
, . 7 Una empresa japonesa de
amplios con caracteristicas similares , o ,
_ vehiculos comercializa di-
dentro de un mercado. Este tipo de , ,
_ _ o versas lineas de automo-
marketing permite la fijacion de un| .
Marketi _ viles adecuadas a las nece-
arketing | precioparacadasegmentodemercado, | . ,
d - . sidades especificas de los
€ la reduccion de competidores, una ; Vehicul
segmentos. Vehiculos se-
segmento | oferta de productos adecuada al 9 , ,
. dan, SUV’s, agricolas, de-
segmento y una mayor facilidad para :
T . portivos, etc.
distribucion del bien.
Segun Kotler (2001), un nicho es un
grupo de consumidores aun mas
estrecho que unsegmentode mercado
y cuyas necesidades se encuentran
insatisfechas. Al identificar nichos,
se asume que la respuesta de cada
uno serd diferente al disefio de la
mercadotecnia lanzado. En este
caso, los nichos suelen atraer pocos
competidores, reflejan necesidades , o _
, , P o J, , Revistas dirigidas a diferen-
Marketing | bien definidas, son aun mas rentables . f .
. o tes etnias, generos y orien-
de nichos |y demandan especializacion. Cabe _
. taciones sexuales.
aclarar que el término mercado meta
y mercado objetivo pueden utilizarse
de manera indistinta para referirse
a un nicho de mercado. Se entiende
que, un nicho, un mercado objetivo o
un mercado meta es aquel que ha sido
seleccionado del mercado global para
dirigir, de manera muy especifica,
un producto en particular (Gitman y
McDaniel, 2001).
Las sucursales, cadenas de
autoservicio, las zonas resi-
denciales, y los vecindarios
. , étnicos serian considerados
Marketing | Este marketing demanda una ~ .
_ grupos pequefios con vari-
local estrategia local.

ables de consumo especi-
ficas que requieren de una
mezcla de mercadotecnia
bien limitada y Unica.
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Conceptos  relacionados
con “personalizacion
masiva”, cocreacion de
valor. Productos elaborados
a la medida, ej. NIKE ID
permite la personalizacion
de zapatillas deportivas.

También conocido como “marketing
personalizado” o “uno a uno”. Este
Marketing | nivel de segmentacion adapta la
individual | oferta, logistica, comunicaciones,
método de pago, etc., de acuerdo a
requerimientos de cada individuo.

Una vez ubicado el grupo de consumidores a los cuales se pretende atender, se
necesitadividirelmercadoensubconjuntosquetengannecesidadesocaracteristicas
en comun para, posteriormente, seleccionar uno o varios de esos segmentos
como objetivo. Una opcion que Kotler (2001) propone para la segmentacion de
mercados, es identificar las preferencias de un grupo de consumidores con base en
los atributos del producto o servicio.

4. La segmentacién en los mercados B2Cy B2B

Business to business o B2B, es aquella estrategia que se desarrolla entre negocios
o empresas, las cuales llevan a cabo el intercambio comercial de bienes y servicios
(Minett, 2001). Un ejemplo de esto, es el proveedor de articulos de oficina, que
mes con mes surte de toner a una compaiia, para que los empleados de esta
Ultima puedan emplear la impresora y copiadora. En este caso, el departamento
de compras evalUa las necesidades que tiene en cuanto a cantidades del producto,
pide cotizaciony quizas muestras a diversos proveedores, y elige aquél que le brinde
mejor relacion costo-servicio. Es decir, la eleccién conlleva un proceso racional. Por
lo general, sila empresa estad satisfecha con el servicio o producto que se le ofrece,
se establece unarelacién alargo plazo, y asi el proveedor se esfuerza por mantener
la lealtad de dicho cliente, que compra en volUmenes altos y plazos establecidos.
Su mercado puede ser reducido, pero puede considerarse como estable y ademas,
por lo general, adquiere grandes cantidades de producto (Rogers y Peppers, 2001).

Enlaestrategiade Business toconsumeroB2C, se apeladirectamente al consumidor,
es decir, el producto o servicio va dirigido al cliente final, a la persona que va a la
tienda de la esquina por un refresco, por lo cual, el nicho es mas amplio que en
el B2B. Y aunque pareciera que la diferencia principal entre B2B y B2C estriba en
las caracteristicas de los productos o servicios, ésta mas bien se define en base a la
naturaleza del mercado (Minett, 2001).

La diferencia surge, principalmente, porque el proceso de marketing, tanto
estratégico como tactico, es distinto en base a la clasificacion. Las principales
diferencias entre ambos mercados se listan en el cuadro siguiente:
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Cuadro 2: Diferencias entre mercados B2Cy B2B

Variable Mercados B2C Mercado B2B
[
T ©
5 ’g_ Persona individual o familia Centro de compras empresarial
(%]
99 como unidad de compra. conformado por varias personas.
o
c 5
s 9
o Y
_ U ’
5 c & | Paraconsumo personal. Compra en grandes volumenes.
o c
> pQ
—
c
XS
.= (©
@ ¢ | Puede no existir concentracion | Generalmente los compradores
\fU ’
€ 5, |del mercado enunazona estan concentrados
Yo . . .
S @ | geografica definida. geograficamente.
O m
O
o
Q.
S , Compras profesionales basadas
S Puede ser porimpulso o no o .
o , en experiencia y evaluacion
o planificada. _ _
o detenida de alternativas.
Q.
2
g c
~0
8 Q | Generalmente se hace mayor o
.0 . . - Se hace mayor énfasis en ventas
@ c |eénfasisen publicidady _ -
= _, personales o relaciones publicas.
S5 E | promocion.
0 o
w v
0
S " Generalmente las compras Usualmente utilizan
‘S © .. . . . o
§ O | norequirieren conocimientos | especificaciones técnicas
c L . :
= .9 | técnicos avanzados sobrelos | precisas que requieren un gran
=1 productos/servicios. conocimiento del producto.
Ll

Fuente: Solomon (2012).

Enfoques recientes de marketing, como la Logica del Servicio Dominante (Vargo
y Lusch, 2004 y 2008), sugieren eliminar la dicotomia B2Cy B2B, y proponen que
todas las interacciones deberian ser “Agente 2 Agente” (A2A). Sin embargo, para
este trabajo aun se considerarelevante la distincion entre estos tipos de mercados.

Un mismo producto puede comercializarse mediante B2B y B2C; por ejemplo, el
periodico puede venderse a cualquier persona que acuda a su voceador para estar
enterado de las noticias, o por otra parte, puede venderse a empresas u oficinas
que quieran ofrecer ese beneficio a sus clientes, mientras esperan en el lobby.
El producto es el mismo, pero los mercados son distintos y hay que tratarlos de
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acuerdo a sus necesidades y a los objetivos que se persiguen mediante el proceso
comercial (Rogers y Peppers, 2001, p. 368).

Para ambos tipos de mercado cabe resaltar la subdivision de los roles del cliente en
el proceso de compra. En los mercados B2C pueden existir decisiones colectivas, es
decir, cuando la familia puede ser considerada como una unidad de compra. En los
mercados B2B, generalmente es el personal del centro de compras los encargados
de tomar las decisiones. Por esta razon, existen diversos tipos de roles en el proceso
de compra.

Cuadro 3: Roles del cliente en el proceso de compra

Rol Descripcion
Iniciador Sugiere la idea o identifica una necesidad u oportunidad.
Portero / Realiza la busqueda de informacion y controla el flujo de
guardabarreras datos disponibles para el grupo.
Influyente Trata de controlar el resultado de la decision.
Comprador Efectua realmente la compra.
Usuario Quien utiliza el producto.

Fuente: adaptado de Solomon (2012), y Johnston y Marshall (2009).

5. Criterios de segmentacién

Mientras la estrategia de segmentacion estd relacionada con el nivel de
personalizacion de la oferta, y la forma en que la empresa atendera a sus clientes,
los criterios de segmentacion se refieren a las variables a través de las cuales se
seleccionaran los grupos homogéneos. El Cuadro 4, resume los criterios que Kotler
y Arsmtrong (2010), y Best (2007), proponen para segmentar el mercado.

5.1. Mercados B2C

Cuadro 4: Criterios de segmentacion en mercados B2C

Geografico Demografico Psicografico Conductual
e Region del e Edad e Personalidad | e Tasade uso: no usuarios,
mundo e Género e Estilo de vida light, medio, heavy
e Pais e Tamafiodela | e Intereses e Lealtad de marca
e Ciudad familia e Opiniones e Beneficios buscados
e Densidad po- e Ciclodevida |e Actividades e Estatus de usuario
blacional (rural, familiar e Valores (potencial, primera vez,
urbano, etc.) e Generacion | e Clase Social regular, etc.)
e Clima e Ingresos ¢ Disponibilidad de
e Ocupacion compra
e Educacion e Ocasiones: dias festivos
e Religion y eventos que estimulan
e Raza la compra (navidad, dia
¢ Nacionalidad del carifio, etc.)

Fuente: basado en Kotler y Arsmtrong (2010) y Best (2007).
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5.2. Mercados B2B?

Existen casos en que los segmentos de mercado son una empresa o una industria,
y por lo tanto, las variables tienden a ser alteradas. El mercado B2B investiga los
mercados para aquellos productos que son vendidos de una empresa a otra y no de
una empresa a los consumidores finales.

A continuacion se muestras las variables de segmentacion para un mercado B2B que
Shapiro y Bonoma (1984), y Wind y Tomas (1994) proponen.

Cuadro 5: Criterios de segmentacion en mercados B2B

Demograficos Variables operativas
Tipo de industria e Tecnologia de la empresa
Tamano de la empresa e Estatus de uso del productoy
Ubicacion del cliente (localizacion marca
geografica) e (Capacidadesy recursos del
cliente
Enfoque de compra Factores situacionales
e Organizacion de la funcion de compras | e  Urgencia para el cumplimiento
de la empresa: tamafo, composicion, de compra
influenciadores, procesos, etc. e Aplicacion del producto
e Estructuras de poder e Tamafo de la orden
e Relaciones empresa-cliente
e Politicas generales de compra
e C(Criterios de compra
Caracteristicas personales*
e Educacion
e Experiencia en compras
e Beneficios buscados
e Riesgo percibido

Fuente: adaptado de Shapiro y Bonoma (1984), y Wind y Tomas (1994).

6. Mercados bilaterales y plataformas multilaterales

De acuerdo con Eisenmann et al. (2006), existen negocios que deben atender diversos
segmentos; a través de plataformas, las empresas obtienen ingresos y tienen costos
de ambos lados de la “red”. Estos han sido llamados por los economistas, mercados
bilaterales (o multilaterales). Ejemplos de estos son las tarjetas de crédito que vinculan
empresas y clientes, asi como videojuegos, los cuales tienen por un lado jugadores,
y del otro, desarrolladores de juegos, que utilizan como plataforma una consola de
videojuegos desarrollada por compafias como Microsoft, Sony y Nintendo.

2 Para una mejor comprensién de cada variable se recomienda consultar el articulo original de Shapiro
y Bonoma (1984).
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En los mercados bilaterales, ambos grupos estan unidos entre si, esto ha sido
llamado “efecto de redes” (network effect), debido a que un lado de la red depende
del otro. Por ejemplo, los desarrolladores de videojuegos crearan juegos solo para
plataformas que tengan una masa critica de jugadores, para poder recuperar sus
costos. Por otra parte, los jugadores prefieren plataformas con gran variedad de
juegos (Parker y Van Alstyne, 2005; Eisenman et al., 2006).

Loseconomistashanexploradoeste concepto paraestablecerestrategiasde precios
en las plataformas, asi como diversos modelos para estudiar las externalidades de
los mercados. Para efectos de este estudio, la relevancia de este concepto consiste
en que estos mercados dependen y consideran de suma importancia ambos tipos
de segmentos, es decir, a pesar de que no se hace diferencia entre mercado primario
y secundario, existen industrias donde deberia existir (por la propia definicion del
negocio) mas de un segmento.

7. Mercado meta primario y secundario

Diversos autores han dividido el mercado meta en primario y secundario, lo cual
podria generar confusion al no poder definir con toda precision, el segmento
especifico al cual se dirigiran todos los esfuerzos mercadoldgicos. Esto podria
convertirse en una ambigiedad de enfoque, y dificultar la visualizacion de
elementos que permitan alcanzar la diferenciacion y posicionamiento claro, en el
segmento seleccionado.

La siguiente tabla resume algunas de estas definiciones.

Cuadro 6: Definiciones de mercado meta primario y secundario

Autor Definiciones

Campos El mercado meta primario es el grupo de personas principal
(2001) del consumo. Lo conforman los compradores y usuarios mas
importantes del producto y son la principal fuente de ingresos
del negocio. Es la razon de existencia de la organizacion vy la
funcion de las empresas es determinar sus necesidades y deseos
para satisfacerlos.

El mercado meta secundario es también importante, pues
representa ventas adicionales para las empresas, ventas futuras
o influye en el uso y compra del mercado meta primario.

Asteguieta Mercado meta. Es un grupo de individuos, hogares o empresas
(2010) que tienen caracteristicas homogéneas a los cuales se dirige la
mezcla de mercadotecnia. En consecuencia, tienen necesidades
relativamente similares (p. 16).

Mercado meta secundario. Lo conforma una porcion del mercado
que es consumidora o usuaria del producto que a su vez no
representa gran volumen de venta para la empresa (p. 19).
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Fernandez
(2002)

Mercado meta primario. Se refiere a todos los consumidores
directos con decision de compra y que realizan las actividades de
seleccion y evaluacion del producto. Por ejemplo: ama de casa
que compra los articulos de limpieza para el hogar, los utiliza y
evalla su efectividad.

Mercado meta secundario. Se refiere a los consumidores que a
pesar de tener contacto con el producto, no tienen la decision
de compra, y en ocasiones, tampoco realizan la evaluacion del
mismo. Por ejemplo: ama de casa que compra una pasta dental, la
usa toda la familia, pero solo ella decide la recompra del producto

(P- 4)-

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler (2001).

Campos (2001) proporciona un ejemplo de cada uno:

Mercado Meta Primario: Hombres y mujeres que quieran viviren la
Ciudad de Guatemala, entre 35y 55 afos de nivel socioecondémico
ABC+, con intenciones de adquirir una vivienda para habitarla
o como inversion. Poseen un ingreso mensual superior de
Q30,000.00. Ambos grupos conforman un 19% de la poblacién.
(4% AB y 15% C+)

Mercado Meta Secundario: Hombres y mujeres que quieran
vivir en la Ciudad de Guatemala, entre 25 y 34 afos de nivel
socioecondmico ABC+, con intenciones de adquirir una vivienda
para habitarla. Poseen un ingreso mensual entre Q15,000.00 y
Q30,000.00.

Las caracteristicas generales de las personas que conforman el
grupo meta son: graduados universitarios y profesionales en
su mayoria, duefios de comercios, industrias, fincas agricolas o
ganaderas o empleados administrativos de alto nivel.

Por el tipo de proyecto que se estara promocionando, se cree que
el perfil de los consumidores es: todas aquellas personas mayores
de 25 afios que se encuentren en los niveles socioecondmicos AB
y C+, que cuenten con ingresos mayores de Q15,000 mensuales
por hogar, que tengan la intencién de adquirir o habitar en
apartamentos dentro de un complejo habitacional. No tienen
preferencia sobre ninguna marca por ser un bien inmueble, por lo
que buscan caracteristicas como lo son la ubicacion, vecindario,
seqguridad, estilo arquitectonico, precio e instalaciones. En su
mayoria son parejas solas o con un solo hijo.
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De acuerdo a los autores de este articulo, esta distincion (primaria y secundaria)
podria ser ambigua, en principio, por cuatro razones fundamentales:

1)

2)

3)

4)

No existe un acuerdo en la definicion, mientras para Campos (2001) el mercado
secundario se refiere a las “ventas adicionales o futuras”; para Asteguieta
(2010) es aquel “que no representa gran volumen de ventas”; y para Fernandez
(2002) esta dado de acuerdo al rol de compra.

|\\

En la definicion tedrica de Campos (2001), el mercado primario esta
conformado por los “compradores y usuarios mas importantes del producto y
son la principal fuente de ingresos del negocio”, sin embargo, el secundario “es
también importante, pues representa ventas adicionales para las empresas,
ventas futuras o influye en el uso y compra del mercado meta primario”. No
existe aplicacion practica para esta division asumiendo que el primario es “mas
importante”, pero el secundario “es también importante”. Esta clasificacion
de “importancia” no es objetiva en base a criterios especificos, importancia en
relacion a asignacion de presupuestos, fidelizacion, asignacion de la fuerza de
ventasy comunicaciones de marketing. Las ventas futuras estan contempladas
en el “mercado potencial” analizado en el proceso de segmentacion.

Después de haber subdividido los dos mercados (en primario y secundario),
nuevamente se da un perfil de mercado meta que incluye a ambos. Para
fines practicos bastaria con la definicion de un solo mercado meta. Para una
empresa que ha seleccionado la estrategia de marketing de segmentos ;cual
seria el término correcto para designar a mas de dos segmentos?

A pesar de que es correcta la distincion realizada por Fernandez (2002), en
diferenciar los mercados meta de acuerdo al rol que juega cada uno de éstos
en el proceso de compra, no se considera apropiada la clasificacion de primario
y secundario, ya que no describen de forma pertinente a cada uno de los
mercados.

Este tipo de segmentacion se realiza tomando en cuenta que no sélo existe un
cliente objetivo, sino una cadena de clientes que estan directa o indirectamente
relacionados en la decision de compra, por lo que se recomienda que se
identifique cada mercado meta por el rol que juegue; es decir, como tomadores
de decision, influyentes o usuarios.

Algunos roles de los mercados metas pueden traslaparse. Cuando éste sea el caso,
se debera clasificar al mercado meta en el rol principal que juega y/o en el rol que
es mas relevante para la empresa. Llegar a cada mercado meta de acuerdo a los
intereses personales con base a su perfil y en el rol que desempenan dentro del
proceso de compra hacia el cliente, puede ser factor clave para la formulacion de
estrategias mercadoldgicas de una organizacion.
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8. Andlisis de casos

La siguiente seccion contiene a forma de orientacion, ejemplos de distintos tipos
de mercado donde los autores proponen cuales podrian ser los segmentos meta,
seleccionados para diversos negocios®. Los analisis de mercados B2B y B2C fueron
seleccionados en base a diagndsticos realizados entre casos en los cuales se ha
tenido dificultades para la seleccion de mercados meta.

La siguiente tabla demuestra ejemplos de mercados bilaterales, en los cuales,
como se mencionod en la seccidn inicial de este articulo, es de suma importancia
la consideracion de ambos segmentos, a pesar de que las estrategias utilizadas
para cada uno sean distintas. Por lo tanto, en los siguientes ejemplos, las empresas
deberian de definir ambos segmentos en base a los criterios definidos previamente
(cuadros 4 y 5). Asi mismo se identifica la plataforma necesaria para el desarrollo
del negocio. Los segmentos fueron identificados como “A”y “B” solamente para su
distincion, ninguno indica prioridad, pues ambos son parte importante y necesaria
para la operacion de la compaiiia.

Cuadro 6: Ejemplos de mercados bilaterales

Mercado Segmento A Segmento B
Sistemas operativos de . . Desarrolladores de
computadoras Consumidores usuarios aplicaciones
Videojuegos Consumidores Desarrolladores
Tarjetas de crédito Consumidores Empresas [ bancos
Periddicos Lectores Empresas anunciantes
Compaiiias aseguradoras Consumidores Médicos / hospitales
Buscadores web Usuarios Empresas anunciantes
Paginas amarillas Consumidores Empresas anunciantes

Fuente: adaptado de Parker y Van Alstyne (2005), y Eisenman et al. (2006).

A pesar de que los casos anteriores denotan dos mercados, no se sugiere el uso de
los términos primario y secundario, pues simplemente son dos segmentos los que
cubre la empresa.

3 Los autores recalcan la importancia de que estos ejemplos constituyen solamente una
orientacion, en ningun caso “una receta”, pues cada caso debera ser analizado en su contexto.
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8.1. Casos B2B

Cuadro 7: Ejemplos de segmentacion en mercados B2B

Mercado

Empresa
comercializadora
de materias primas
o materiales de
fabricacion

Ejemplo
Empresa que comercializa
madera para mesas,
ingredientes activos
para farmacos,
microcomponentes para
televisores, petroleo,
granos, etc.

Segmento(s)*

Empresas que utilizan como
insumos la materia prima o los
materiales de fabricacion para
la produccion de un producto
transformado a partir de estos
elementos.

Empresa que
exporta a otros
mercados productos
terminados para su
comercializacion

en mercados
internacionales

Comercializadora de galletas
que desea vender en Japon.

Por ser un producto
terminado, la empresa debera
evaluar la oportunidad de
comercializacion en los
consumidores finales.

Dentro de su estrategia de
distribucion la empresa debera
seleccionar los mayoristas 'y
detallistas mas adecuados para
la distribucion del producto, asi
como desarrollar estrategias de
push y/o pull.

Empresas que
participan

en proyectos
gubernamentales

Constructora de carreteras
interesada en proyectos
gubernamentales.

Direcciones a cargo de la
contratacion de estos servicios
del Estado.

Fabricante de
productos de venta al
por mayor

Empresa interesada en
comercializar productos para
la reventa.

Distribuidoras o
comercializadoras que venden
al detalle.

Magquila de marcas
privadas

Magquila a distribuidor, marca
de productos para consumo
(comestibles, abarrotes,
higiene, etc.).

Intermediarios que
comercializaran su propia
marca.

Fuente: Elaboracion propia
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8.2. Casos B2C

Cuando se trata de casos especiales, los cuales involucran a mas de una persona
en el proceso de compra, se propone segmentar a las familias como unidad de
compra e identificar los roles de compra (ver cuadro 3) para saber a quién dirigir los

esfuerzos mercadoldgicos.

Cuadro 8: Ejemplos de segmentacion en mercados B2C

Mercado Ejemplo
Paquete vacacional
para familias
completas.

Productos/
servicios familiares

Segmento(s)*°

Describir a la familia como una unidad de
compra. Ejemplo: hogares pertenecientes
al area urbana, nivel socioeconomico By C,
que gusten salir de vacaciones familiares y
compartir tiempo juntos.

Productos /
servicios para
mascotas

Concentrado para
perros de edad
avanzada.

Definir caracteristicas de
(personas u hogares).

propietario

Productos /

servicios para
bebés

Empresa que produce
y comercializa
pafales desechables.

Se recomienda describir las variables de
los roles de compra que se consideren
pertinentes. Para este ejemplo especifico
(bebés) se podria describir el perfil de los
padres como compradores, sin embargo,
para el desarrollo del producto, se
recomienda considerar las caracteristicas
especificas de los bebés3.

Empresa
comercializadora de
jugos vitaminados
para ninos.

Productos /
servicios para
ninos

Al asumir que los nifios podrian tener
influencia, se recomienda establecer el
segmento meta como familias y hacer
énfasis en el rol de influyentes que tienen
los hijos, dependiendo del caso, podrian
considerarse como un segmento aparte
para el cual estarian dirigidos, parte de los
esfuerzos publicitarios.

Fuente: Elaboracién propia
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9. Miultiples segmentos

A continuacion se presenta un analisis del marketing de ciudades como un ejemplo
de la combinacion de ambos mercados (B2C y B2B), ya que cuando una ciudad
utiliza una estrategia de segmentacion diferenciada, puede tener diversos publicos
objetivos. En su libro Marketing de ciudades, Victoria de Elizagarate proporciona los
siguientes segmentos, cuando una ciudad utiliza una estrategia de segmentacion

diferenciada:

Cuadro 9: Ejemplos de segmentacion en mercados de multiples segmentos

Segmentos de la
ciudad

Ciudadanos residentes

Atributos de la ciudad. La ciudad como producto

La calidad de vida residencial en la ciudad.
La ciudad como aspiracion

El mercado de trabajo

Calidad-precio de la vivienda

Equipamientos deportivos, atracciones culturales, ocio y
entretenimiento

Transporte publico

Salud y sanidad publica

Residentes potenciales

Calidad de vida en la ciudad

Relacion calidad-precio de la vivienda

Visitantes / turismo
urbano

Ciudad centro comercial abierto

El ocio y entretenimiento

Patrimonio histdrico

Recursos naturales y la belleza del lugar

Atracciones culturales y muesos, ferias y congresos

El turismo de negocios

Viajes individuales
Viajes de incentivos
Segmento de reuniones

Asistencia a ferias y exposiciones

Empresas

Oferta de suelo industrial

Oferta de suelo para usos terciarios

Precios de terreno [ incentivos fiscales
Disponibilidad en parques empresariales
Disponibilidad en parques tecnoldgicos

Clima empresarial / cultura de trabajo en la ciudad

Transferencia de la innovacion entre la universidad y las
empresas de la ciudad

Inversores publicosy
privados

La ciudad que facilita mediante la gestion el desarrollo de
las inversiones, logra la esperada rentabilidad econdmica
y rentabilidad social.

Elizagarate (2008, p. 95).
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Segun el cuadro anterior, el segmento pueden ser tanto ciudadanos (personas)
que se recrearan en su ciudad o empresas interesadas en inversiones, o parques
empresariales y tecnoldgicos.

Como ejemplo de la aplicacion del marketing estratégico, se presenta un fragmento
del inicio del plan de marketing 2010-2013 del Pais Vasco, Espafia, denominado
Euskadi (en vasco) buscando desarrollar una marca propia diferenciandose del
Estado espafol“.

Basandose en un analisis de sectores potenciales en base al atractivo del mercado
y la competitividad de la region, se identificaron y priorizaron 7 sectores y 22
categorias de productos que se pueden ofrecer, seleccionando 7 categorias que
encajan con la tipologia de turistas seleccionados. Estas se dividieron en productos
Ay B, los cuales estan subdivididos de la siguiente forma: productos A: touring,
city breaks, gastronomia y vinos, y reuniones; Productos B: rural, naturaleza-
aventura y cultura-eventos. Los clientes seleccionados fueron: experimentadores,
innovadores y cumplidores (en base a un perfil psicografico), y jévenes, parejas sin
hijos, familias y mayores con hijos emancipados (en base al ciclo de vida familiar).
Derivado de este analisis se desarrollan los objetivos y estrategias de marketing que
se llevaran a cabo durante el periodo establecido.

La siguiente figura resume el analisis de los sectores prioritarios de Euskadi:

»
| 4

® T. Rural

- Deportes

S o T. Naturaleza y
S nauticos

F Aventura

5 Soly Playa

< T. Cultura y Eventos

Invertir

. . . Invertir (selectivamente)
T. Nautico
Cruceros

Golf Gestionar y controlar
T. Industrial el crecimiento

Wellness

Competividad ) +

Fuente: plan de marketing Euskadi.

4Laregiondel PaisVasco en Espaiia, liderala economia del Estado, laregion ha buscado diferenciacion
propia para ser internacionalizada como la marca “Basque Country”. Fuente: Iker Rioja Andueza,
pagina 12. Periddico El Mundo, “Cuando Espaiia es un problema”.
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10. Conclusién

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2010), para que un segmento sea atractivo
para la empresa, éste deberia tener caracteristicas como: ser medible en relacion al
tamano, poder de compra y perfil de segmentos; la empresa deberd inclinarse por
segmentos a los cuales tenga facil acceso, obtenga mayor rentabilidad, exista una
oportunidad no explotada porlacompetencia, y finalmente, laempresa debe poseer
los recursos necesarios para poder servir a el(los) mercado(s) seleccionado(s).

Este articulo pretende analizar el concepto de segmentacion de mercados, el primer
paso de la estrategia de marketing (STP). A través de un analisis de la literatura,
se revisaron las principales estrategias y criterios de segmentacion propios para
empresas que operan en mercados B2Cy B2B, para proponer un marco de variables
especificas de segmentacion y un analisis de casos que permita orientar el proceso.
Queda demostrado que existen situaciones (ej. mercados bilaterales) donde
la atencidn de diversos segmentos es parte vital de la estrategia empresarial, la
empresa no podria existir sin alguno de los segmentos, por ejemplo, el caso de un
periddico que necesita anunciantes y lectores interesados. De igual forma, existen
situaciones (como en el marketing de ciudades) donde la segmentacion puede
incluir tanto segmentos B2C como B2B, haciendo relevante la distincion propuesta
porVargoy Lusch (2008) de A2A (Agente a Agente), debido a que en un ecosistema
de servicios, todos los actores cocrean valor entre ellos.

Asi mismo, se abordod la distincion entre mercado meta primario y secundario,
estudiada por algunos autores. La recomendacion de este articulo es que si una
empresa aplica la estrategia de segmentacion diferenciada, deberia de utilizarse el
término “multisegmentos”, “mercados bilaterales” o “plataformas multilaterales”,
para designar a mas de un segmento. Si es necesario priorizar alguno, la empresa lo
realizara desde su situacion particular con recursos especificos, sin embargo, desde
un punto de vista tedrico, no se podria generalizar los casos prioritarios asignando
a un mercado primario y uno secundario. Algunas preguntas que esa distincion
dicotdomica no podria responder son: ¢se debe priorizar el mercado primario sobre
el secundario? De ser asi, ;de qué forma? ;Asignando mayor cantidad de recursos?,
si la empresa atiende a mas de dos segmentos, ¢cual seria el término correcto para
la atencion de un tercero? Asi mismo, de utilizar estos términos, seria necesario
proporcionar una definicién adecuada, coherente con investigacion previa, debido
a que a la fecha no existe acuerdo entre los autores.

Finalmente, como menciona Best (2007), Charles Lillis, antiguo consejero delegado
de MediaOne, expresaba lo siguiente de la segmentacion: “"Reconozco que alguien
en nuestra empresa ha hecho una buena aplicacién del concepto segmentacion de
mercados cuando me dice a quién no deberiamos vender”.

92 | FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES



Referencias

American Marketing Association (2006). 15th Annual AMA Frontiers in Service
Conference, Brisbane, Australia.

Asteguienta, E. (2010). Marketing estratégico (2da ed.). Guatemala: Litografia TT.

Bagozzi, R., Rosa, J., Celly, K. y Coronel, F. (1998). Marketing management. Nueva
Jersey: Prentice-Hall.

Best, R. (2007). Marketing estratégico (4ta ed.). Madrid, Espaia: Prentice-Hall.

Buzzel, R. (1978). Note on market definition and segmentation. Harvard Business
Review, 579(83).

Campos, M. (2001). Utilizacidn de la ubicacién como elemento principal del disefio de
una estrategia de promocion y publicidad para un proyecto habitacional ubicado
en la zona 10 de la ciudad de Guatemala. (Tesis de licenciatura). Guatemala:
Universidad Francisco Marroquin.

Cravens, D. W. (1987). Strategic marketing (2da ed.). Homewood, Illinois: Irwin.

Eisenmann, T., Parker, G. y Alstyne, M. (2006). Strategies for two- sided markets.
Harvard Business Review, octubre, 1—11.

Elizagarate, V. (2008). Marketing de ciudades. ESIC. Madrid, Espana: Ediciones
Piramide.

Fernandez, R. (2002). Segmentacion de mercados (2da ed.). ECAFSA.
Thomson Learning.

Gitman, L. y McDaniel, C. (1995). El mundo de los negocios (2da ed.). México:
Editorial Harla.

Green, P. (1977). A new approach to market segmentation. Business Horizons, 20(1),
61-73.

Kotler, P. y Arsmtrong, G. (2010). Marketing 1 (2da ed.) Pearson Educacion.
Guatemala: Universidad Rafael Landivar.

Kotler, P.y Keller, K. (2006). Direccion de marketing (12da ed.). Prentice Hall.
Kotler, P. (1999). Fundamentos de marketing (9na ed.). Prentice Hall.

Kotler, Philip (2001). Marketing management: Analysis, planning, implementation
and control. Nueva Jersey: Prentice Hall.

Levitt, T. (1960). Marketing myopia. Harvard Business Review.

REVISTA ACADEMICAECO | 93



Manzur, E. y Mendoza, M. (2001). La segmentacion geodemogrdfica para marketing
mds eficaz. Coleccion Estrategia.

Minett, S. (2001). B2B Marketing: A radically different approach for business-to-
business marketers (2da ed.). Financial Times Prentice Hall.

Paredes, M. R. (2011). El proceso de marketing en las pequeiias empresas. Revista
Académica ECO, 8. Universidad Rafael Landivar, Guatemala.

Parker, G. y Van Alstyne, M. W. (2005). Two-sided network effects: A theory of
information product design. Management Science, 51(10), 1494—1504.

Peppers, D. y Rogers, M. (2005). Return on customer: A revolutionary way to
measure and strengthen your business (resefa). Financial Executive, 21(8), 14.

Santesmases, M. (2004). Marketing: conceptos y estrategias (2da. ed.). Madrid,
Espafa: Ediciones Piramide.

Shapiro, B. P. y Bonoma, T. V. (1984). How to segment industrial markets. Harvard
Business Review, mayo-junio, 1-8.

Vargo, S. L. y Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing.
Journal of Marketing, 68(1), 1—17.

Vargo, S. L.y Lusch, R. F. (2008). Service-dominant logic: Continuing the evolution.
Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 1—10.

Wind, Y.y Thomas, R. (1994). Segmenting industrial markets. Advances in Business
Marketing and Purchasing, 6, 59-82.

94 | FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES






FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES

TN Umver51dad
PARENS 7 Rafael Landivar

IV Tradicion Jesuita en Guatemala Jesuita en Guatemala




	índice
	presentación
	La paradoja de las patentes:  una respuesta al dogma first-mover advantage
	Resumen
	Abstract
	1. Introducción
	2. Estado de la cuestión
	3. ¿Qué hay del dogma first-mover advantage?
	4. Guerra contemporánea de  patentes: Apple - Samsung
	5. Conclusión 
	6. Referencias

	¿Tributar o no tributar? Teoría de juegos aplicada al pago del IUSI
	Resumen
	Abstract
	1. Introducción
	2. Marco teórico
	2.1.  Teoría de juegos
	2.2. Equilibrios
	2.3. Ley del impuesto único  sobre inmueble

	3. Teoría de juegos con impuestos
	3.1. Información general de juegos  con impuestos
	3.2.  Incentivos para los jugadores
	3.3.   Estrategias

	4. Objeto de estudio
	5. Metodología
	5.1. Tipo de juego
	5.2. Supuestos
	5.3.  Reputación de los jugadores
	5.3.1. Agentes tributarios
	5.3.2. Agente fiscalizador

	5.4. Desarrollo del juego en árbol

	6. Análisis
	7. Resultados
	7.1.  Resultados generales
	7.2. Estrategia dominante
	7.3. Equilibrio de Nash
	7.4. Equilibrio de Pareto

	8. Conclusión
	Referencias 

	Riesgo operativo:  medición y gestión 
	Resumen
	Abstract
	1. Introducción
	2. Definición
	3. Clases de riesgo operativo
	4. Clasificación en el riesgo operativo
	5. Medición del riesgo operativo
	6. Gestión del riesgo operativo
	7. Conclusión
	Referencias

	Educación financiera  en usuarios de tarjetas de crédito
	Resumen
	Abstract 
	1. Introducción
	2. Importancia de la educación financiera
	3. Planteamiento metodológico
	4. Resultados de la encuesta
	4.1. Ahorro
	4.2. Crédito

	5. Manejo de dinero
	6. Conclusión
	Referencias

	Esbozo de la situación empresarial guatemalteca  y el tipo de liderazgo eficaz desde el modelo integ
	Resumen
	Abstract
	1. Introducción
	2. Marco teórico
	3. Elaborando un boceto histórico de la administración
	4. Reconociendo las funciones   del gerente
	5. Definiendo el concepto  de liderazgo
	6. Reconociendo las teorías y los modelos de liderazgo
	7. Modelo de Fred Fiedler
	8. Metodología
	8.1. Objetivo del estudio
	8.2   Tipo de investigación
	8.3.  Sujeto de estudio
	8.4. Enfoque del estudio
	8.5. Método de contacto
	8.6. Instrumento del estudio
	8.7. Alcances y limitantes del estudio
	8.8. Presentación de resultados
	8.8.1. Perfil del sujeto de estudio
	8.8.2. Perfil de las empresas diagnosticadas
	8.8.3.  Dimensión de contingencia 1     Relación líder-miembro
	8.1.4.  Dimensión de contingencia 2     Estructura de la tarea
	8.8.5. Dimensión de contingencia 3     Poder por posición


	9. Conclusiones
	Referencias 
	Anexos

	Decisiones del estudiante  durante su formación profesional universitaria
	Resumen
	Abstract
	1. Introducción
	2. La economía y la teoría de juegos
	3. Dinámica de la trayectoria estudiantil durante  la educación universitaria
	3.1. La competitividad en la educación
	3.2 . Motivaciones estudiantiles en la educación universitaria

	4. Los esfuerzos de retención estudiantil ante las decisiones  de continuidad en la carrera universi
	4.1. Causas generales de la deserción estudiantil
	4.2. Medidas efectivas de retención estudiantil

	5. Metodología
	5.1. Encuesta dirigida a estudiantes
	5.2. Entrevista dirigida a autoridad universitaria representativa

	6. Resultados de la encuesta
	6.1. Motivaciones académicas del estudiante
	6.2. Causas de la deserción del estudiante

	7. Análisis y aplicación del juego
	7.1. Descripción
	7.2. Planteamiento
	7.3. Solución

	8. Conclusiones
	Referencias

	Segmentación de mercados:  una revisión del concepto
	Resumen
	Abstract 
	1. Introducción
	2. Del mercado y la segmentación
	3. Estrategias de segmentación
	4. La segmentación en los mercados B2C y B2B
	5. Criterios de segmentación
	5.1. Mercados B2C
	5.2. Mercados B2B�

	6. Mercados bilaterales y plataformas multilaterales
	7. Mercado meta primario y secundario
	8. Análisis de casos
	8.1. Casos B2B
	8.2. Casos B2C

	9. Múltiples segmentos 
	10. Conclusión
	Referencias


