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La Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales llega a sus primeros cincuenta
afios, coincidentemente con el cincuentenario de la Universidad Rafael Landivar. Es
pues, motivo de doble celebracién. Esta Facultad se ha distinguido por su variedad de
programas de alto nivel académico debidamente acreditados internacionalmente.
Asimismo, ha elaborado propuestas creativas a través de la investigacién y ha incidido
en la solucion de la problematica social y econdmica de Guatemala, a través de una
visidn solidamente anclada en los valores de un humanismo cristiano.

La Facultad ha proyectado su labor a través de programas en varias regiones del pais,
donde cuenta con una prestigiosa presencia desde hace muchos afios. Ha fomentado
un sano y constructivo espiritu emprendedor, contextualizado segun sean las
necesidades pertinentes del medio.

Me complace, pues, ademés de destacar la singularidad de esta Facultad, presentarle
mis sinceras felicitaciones por este significativo aniversario, augurandole muchos afios
mds de fructffera labor académica, que no solo nos enorgullece, sino que proyects a
esta Casa de Estudios en su colaboracién a la mejora de la calidad de vida de todos los

guatemaltecos.

w2 L P,

Dra. Lucrecia Méndez de Penedo

Vicerrectora Académica

Guatemala, agosto 19, 2011




Indice

[ TST=T 1= (o] [ o 1

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la participacion de los jovenes en la sociedad
BUBTEMAITECE ..enieieii ettt e e e e e e e e e e e e e ee e e aaeeee e anaaanans
Entrevista con Dr. Bernardo Kliksberg

Effectively managing business crises: some thoughts and ideas.........ccveuvveiiiiiiiiieii e
Dr. John E. Spillan

10T = PP
M.A. Walter Hernandez

La innovacion en las empresas de Guatemala: un acercamiento desde la teoria econdmica...........
Licda. Eugenia Close y M.A. Mauricio Garita G.

Antecedentes de habitos de compra de productos extranjeros y nacionales:
una exploracion de las actitudes de JOVENES UNIVEISItarioS .....c.vivieiiriieiieii e e e e e e e e e
M.A. Nicholas Virzi, Lic. Donald Urioste, M.A. Marco Vinicio Monzon

El proceso de marketing en l1as pequUenas EMPIrESaS. ... it e eae et et e e et e e e e e e rearenen
M.A. Mario R. Paredes

Sabores de antafio €n 12 dieta ACTUAI ......cuieinieiii e e e eaaaae
Licda. Euda Lisseth Morales

La capacidad de Carga tUMSTICa ..uueu i e i et ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ea e e ennns
M.A. Alma Lorena del Cid

Andélisis comparativo del gasto publico social y los resultados sociales en América Latina..............
Licda. Eva Maria de Leon Fajardo

Una década de Premios Nobel y un vistazo a los economistas mas influyentes
Lo L= (o R W] 1] ' Lo T30 =48 = T o 1N
Dr. Herberth Solérzano

El trabajo infantil y el capital humano de la nifiez guatemalteca .........ccoveeiviiiiiiiiii i,
Lic. Manuel Antonio Valle Solares

Formacion emprendedora universitaria desde la perspectiva del estudiante .........cccceevveveeiiineennn.e.
M.A. Eliza M. Zaczkowska, M.A. Julio E. Cuc







Presentacion

La Universidad Rafael Landivar celebra sus cin-
cuenta anos, y con ella la Facultad de Ciencias
Econdémicas y Empresariales (FCEE), fundada
desde sus inicios. Se presenta la sexta edicién
de ECO como una Edicién Especial de la revista
académica que se viene publicando anualmente
desde el 2006.

Con la edicion especial se pretende honrar la evolu-
cion de esta Facultad, su liderazgo en la formacion
con valores y la satisfaccion de ser una Facultad de
alto nivel, ahora acreditada internacionalmente, y
caracterizada por el excelente desempeno de sus
estudiantes y egresados, tanto a nivel nacional
como internacional.

La revista incluye articulos relacionados con las
carreras de la FCEE, desde un enfoque multidisci-
plinario, como un espacio apropiado para la expre-
sion de la comunidad académica: investigadores,
profesionales, docentes.

Este nimero especial de ECO inicia con una
entrevista al Dr. Bernardo Kliksberg, distinguido
profesional que goza de amplio reconocimiento
internacional en los temas de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) y Desarrollo Humano
con motivo de haber sido el invitado especial de
la conmemoracion de los cincuenta anos de la
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales.
Fue entrevistado por jévenes de las agrupaciones
estudiantiles en los temas de RSE, economia em-
presarial y juventud.

A continuacién se encuentra la seccién internacio-
nal, que inicia con el articulo del Dr. John E. Spillan,
profesor de administracién de empresas en la
Escuela de Negocios de la Universidad de Carolina
del Norte en Pembroke. El articulo se refiere a la

incidencia de las crisis en las empresas, la cual
afecta generalmente su reputacién y rentabilidad
de manera inesperada. El autor analiza dichas
crisis y propone herramientas para prevenirlas,
anticipandose a ellas.

Seguidamente, el M.A. Walter Hernandez, en su
articulo Factor “e” reflexiona sobre la empresa-
rialidad, su anuencia y capacidad para detectar
oportunidades inadvertidas en un contexto incierto,
y su relacién con otros individuos que interac-
tdan en el mercado. La seccién continda con un
articulo sobre innovacién empresarial desde la
perspectiva de la teoria econémica, y se centra en
la relacion de la innovacién en la competitividad, y
el desempeno empresarial dentro del crecimiento
econdémico, escrito por la Licda. Eugenia Close y
el M.A. Mauricio Garita.

Posteriormente se continda con el articulo del M.A.
Nicholas Virzi, Lic. Donald Urioste y M.A. Marco
Vinicio Monzén referido a un estudio descriptivo
y comparativo entre alumnos de universidades de
EEUU y Guatemala. Se analiza el papel que juegan
las actitudes y percepciones en los habitos de
compra de productos extranjeros y nacionales, to-
mando en cuenta variables como el etnocentrismo,
nacionalismo econémico y cosmopolitismo como
parte de su analisis.

A continuacién, se presenta un articulo que hace
referencia al proceso de mercadeo en las peque-
nas empresas espanolas, elaborado por el M.A.
Mario R. Paredes.

Se prosigue con un articulo elaborado por la Chef
de cuisine, Licda. Euda Morales, con el titulo de
“Sabores de antano en la dieta actual”, en el ar-
ticulo, se explica como la inclusion de productos




autdéctonos en la dieta contemporanea contribuye a
mantener las tradiciones culinarias. A continuacion
la M.A. Alma Del Cid, presenta un analisis del tér-
mino “capacidad de carga turistica”, abordandolo
desde un punto de vista conceptual, cuya finalidad
es mostrar una herramienta que permita orientar
el turismo hacia fines sustentables.

Con una perspectiva mas econdémica, se presenta
el articulo “Andlisis comparativo del gasto publico
social y los resultados sociales en América Latina”
de la Licda. Eva de Leén, donde analiza indicadores
del gasto publico social y los resultados sociales de
educacion y salud en América Latina y se prosigue
con un articulo sobre la evoluciéon del pensamiento
econémico y el aporte de los ultimos diez Premios
Nobel de Economia y economistas expertos e in-
fluyentes en los Ultimos diez anos, elaborado por
el Dr. Herbert Solérzano.

Por su parte en la seccion Tesis Meritorias, se
presenta el articulo “El trabajo infantil y el capital
humano de la ninez guatemalteca”, elaborado por
el Lic. Manuel Antonio Valle, a partir del analisis
econométrico, en donde determina una relacion ne-
gativa entre el trabajo infantil y el capital humano.

La revista cierra, con el articulo de la M.A. Eliza
Zaczkowska en coautoria con el M.A. Julio Cuc,
deliberan sobre cual es el papel de la formacién
emprendedora en la ecuacién universitaria y la
incorporacion del estudiante en la vida empresarial.

Recorriendo los temas de esta edicion, se destaca
de nuevo el propdsito de la revista ECO, de motivar
el debate y reflexionar sobre temas empresariales
y econémicos de la realidad actual, con el fin de
aportar conocimientos relevantes que conduzcan
al aporte de posibles alternativas y soluciones
desde la academia.

Consejo Editorial



ENTREVISTA

La Responsabilidad

Social Empresarial (RSE)

y la participacion de los jovenes
en la sociedad guatemalteca

Entrevista con Bernardo Kliksberg*

Las empresas que implementan practicas que
cominmente se denominan “socialmente respon-
sables” lo hacen en base a valores éticos de sus
directivos y mercado objetivo. Segiin el marco legal
y regulatorio, y el mismo concepto de RSE, las em-
presas no tienen la “obligacion” legal de hacerlo.
En vista de estas observaciones, particularmente a
la observacion que no puede haber responsabilidad
sin obligacion, ¢como responde al argumento que
la responsabilidad social empresarial deberia de
llamarse conciencia social empresarial?: Maria del
Rosario Romero, representante de la Asociacion
Personas Integrales en Busca de la Excelencia,
PIBE.

Tomo tu respuesta y coincido contigo, el nombre
deberia de ser conciencia social empresarial. Voy
a restringir mi respuesta porque mas adelante, en
la conferencia voy a desarrollar el tema por mas
de una hora.

1 Doctor en Ciencias Econémicas y Ciencias Administrativas,
Lic. en Sociologia, Administracién y Contaduria reconocido
por sus trabajos sobre ética para el desarrollo, gerencia
social, responsabilidad social empresarial, pobreza y
desigualdad en América Latina.

¢En qué paises considera usted que, la iniciativa
privada es quien toma el liderazgo en cuanto a
temas de RSE?: Alder Martinez, representante de
la Asociacion Personas Integrales en Busca de la
Excelencia, PIBE.

En todos los paises en donde no hay dictaduras y
se vive en democracia, se espera que las politicas
publicas sean quienes tienen la iniciativa y las em-
presas privadas sean colaboradoras.

Hay democracias muy pobres y otras muy activas
en donde la gente esta todo el tiempo revocando
mandatos. Se espera que la empresa privada no
sea un obstaculo sino un aliado estratégico, y que
las politicas publicas sean honestas e incluyentes.

En Guatemala, existen muchas barreras de entrada
a distintas industrias, entre ellas los requerimien-
tos de capital, que son relativamente altos en un
pais con bastante pobreza. ¢{Cémo responde a la
inquietud que solo las grandes empresas tendran
las mayores utilidades que les permitan financiar
proyectos de RSE dentro de la empresa?: Sergio
Martinez, representante de la Asociacion Personas
Integrales en Busca de la Excelencia, PIBE.




ENTREVISTA CON BERNARDO KLIKSBERG

El neoliberalismo ha hecho explotar la pobreza y la
desigualdad en el planeta.

No hay ningun pretexto de las empresas para no
pagar impuestos. El porcentaje de las ventas de las
empresas en América Latina es menor que el de los
EEUU a la RSE y su contribucion es casi nula para
contribuir al gasto publico, por lo que el financia-
miento es infimo para financiar las politicas publicas.

Guatemala es casi una zona franca de impuestos y
esa es la causa de la ausencia de politicas publicas
y la sociedad debe de auditar socialmente esas prac-
ticas. La empresa privada que ayuda a la sociedad
crece en competitividad, y en muchos sentidos. La
sociedad debe estar organizada e ir ampliando la
plataforma de trabajo con los centros de estudiantes
y la sociedad en su conjunto.

¢,Como puede un ciudadano corriente y sobre todo
el joven ayudar a desarrollar una cultura de RSE?:
Jorge Caceres, representante ante el Consejo de la
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales.

Les voy acontar una historia que me impresioné
mucho aca en este pais ya que he estado sirvien-
do a Guatemala en muchas oportunidades. Di una
conferencia para lideres jovenes y se me acercaron
unas senoritas, eran un grupo de ocho médicos
jovenes mujeres que se iban a Totonicapan a una
aldea en donde no llega ningun tipo de asistencia, en
condiciones tan marginadas que les tomaba varios
dias llegar. En esa comunidad no tienen ningtn tipo
de asistencia en salud ni siquiera para el parto, en
Guatemala mueren una gran cantidad de mujeres
de cada mil comparado con una cantidad significa-
tivamente menor que en Canada y otros paises con
politicas encaminadas socialmente.

Las muchachas se iban una semana a la comuni-
dad y llevaban una mochila con alimentos; un dia
entraron a una casa muy sencilla y encontraron
una mujer que se estaba muriendo de hambre y le
regalaron la comida que llevaban en la mochila, la
mujer sobrevivio.

Otro ejemplo es Rodrigo Biagio, un joven ingeniero
en Brasil quien creé una escuela de computacion
en una favela y les ensefaba a programar en com-

putacion. Ahora tiene 750,000 y cuenta con un
programa de emprendedurismo social.

Cada uno puede hacer la diferencia y eso nos carga
de responsabilidad. Los caminos estan abiertos para
los jovenes para lograr un desarrollo con ética, tal
y como lo plantea el programa creado por él “100
jovenes para un desarrollo con ética”.

Hace alusion a los jovenes de “un techo para mi
pais” de quien ahora es el asesor principal, con la
condicion de que sea totalmente voluntario.

¢Cual considera que es el rol de la juventud alrede-
dor del mundo en funcion del Desarrollo Humano,
la pobreza y la desigualdad?: Arvel Rodolfo Quinto,
representante de la Asociacion Estudiantil de Ho-
teleria (Unién Hotelera).

Los jovenes alrededor del mundo han respondido
una encuesta y en ella responden que estan dis-
puestos a trabajar en organizaciones humanitarias
en busca de proyectos humanistas y que lo mas
importante en sus vidas es la realizacion y la familia
mostrando una resistencia a la politica.

Hay en los jovenes muchos ideales, un ejemplo de
ello son los jovenes de “Un techo para mi pais” en
donde hay una sinergia entre la empresa privada y
el gobierno. Existe la necesidad de trascender la idea
de que los jovenes son violentos o que no creen en
la familia, ya que ellos tienen muchos sentimientos
altruistas y les interesa contribuir a un mundo mejor.

¢Cual es el rol de la caridad y la filantropia personal
y empresarial en la concepcion de RSE?: Dessireé
Menéndez, representante de la Asociacion de Es-
tudiantes de Economia, AECO.

En la Biblia, en el libro de Levitico dice categorica-
mente “no desatenderas la sangre de tu préjimo” o
sea que para la Biblia esta prohibido ser insensible.

En Guatemala nadie puede ser insensible al alto
porcentaje de ninas y ninos desnutridos, y a que
las condiciones mejoren. El principal instrumento
deben ser las politicas publicas y los medios de
comunicacion, pero de todas maneras no existe
justificacion para la falta de solidaridad.



LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE) Y LA PARTICIPACION DE LOS JOVENES EN LA SOCIEDAD GUATEMALTECA

En Brasil, el ex presidente Luiz Inacio Lula da Silva
en el primer dia de su gobierno dijo que al final de
su periodo lo iban a medir por un solo indicador, el
hambre en los brasileros, y logro con el Plan Ham-
bre Cero, que esta se redujera significativamente
haciendo alianzas con los empresarios de su pais.
Lula creé la Fundacion Lula y dijo que se dedicaria
a la lucha contra el hambre a nivel mundial por el
resto de su vida; seria bueno que Guatemala lo
contactara para que él les ensene como lo logro.

La caridad es un poquito y es mejor que no hacer
nada. Pero es mejor presionar para que se haga
algo mayor.

Dr. Kliksberg, un area donde Guatemala empieza a
destacar en el tema de Responsabilidad Social Em-
presarial, RSE, es en el mercado de café especial. La
primera libra de café de Comercio Justo exportada
en el mundo era de Guatemala. ¢ Qué opina sobre
el surgimiento de cafés diferenciados por aspectos
cualitativos fuera de la tasa como la produccion
organica, ave amigable y Comercio Justo?: M.A.
Nicholas Virzi Arroyave, director del Departamento
de Economia Empresarial de la Universidad Rafael
Landivar, URL.

Las personas mas pobres son los pequenos agricul-
tores. En todo el planeta los pequenos agricultores
tienen casi todo en contra, parcelas muy pequenas

para tener rendimientos productivos, sumado a fac-
tores como la concentracion de la tierra, como es el
caso de Guatemala, ya que operan en minifundios,
adicionalmente el precio de los alimentos y de los
utensilios a nivel mundial hace que los costos sean
altos y los rendimientos tan bajos que basicamente
producen para subsistir.

Sumado a ello el cambio climatico es mas alla sea
un problema de recursos, un problema humano que
persigue intereses econémicos concretos.

Por ejemplo la desertificacion y las inundaciones
afectan en mayor grado a los pequerios agricultores.

El Comercio Justo ha hecho que los alimentos
lleguen directamente del pequeno productor a los
mercados, pero para ello se necesita una economia
social que les ayude a trasladar sus productos y les
promueva el ser mas competitivos para que ellos
puedan percibir mejor.

La solidaridad juega un papel muy importante, un
ejemplo de ello es Bangladesh, en donde Muham-
mad Yunus propuso una forma de organizacion
social para aldeas rurales denominada gobierno
rural e incorporé microcréditos: créditos solidarios
sin garantia a los mas necesitados para que puedan
realizar una actividad independiente y creativa.







Effectively managing

business crises:

some thoughts and ideas

John E. Spillant

Abstract

The events of September 11th, the anthrax scare
and the scandal at Enron all have highlighted the
importance of being prepared for a crisis. Most
crises are, by their very nature, unexpected and
unpredictable. A poorly handled crisis can severely
damage a firm’s reputation and profitability. Smart
organizations develop crisis management tech-
niques for anticipating a crisis and strategies for
managing a crisis should it strike. This essay offers
some definitions of organizational crises, a discus-
sion of crisis management strategies and provides
recommendations for preventing or managing crises.

1 Dr. & Professor of Business Administration School of Busi-
ness, University of North Carolina at Pembroke, Pembroke,
North Carolina 28372 john.spillan@uncp.edu

Introduction

Business crises are in the news every day. We've
all heard about companies experiencing employee
embezzlement, industrial accidents or negative
publicity. These calamities and many others loom
on the horizon for every organization®. A manager’s
wrong decision, even the smallest one, can be the
cause of a serious organizational crisis (Stehling,
2011). The unthinkable crises can occur when
managers are least prepared.

While crisis management is not a new concept
for managers, few have been convinced that they
should invest time in preparing for crisis events.
The recent events of September 11™, the anthrax
scare and the Enron scandal have demonstrated
how vulnerable businesses really are. These ex-
amples have confirmed the fact that a crisis can
occur with little or no warning, anywhere, and at
anytime. Significant negative consequences can
be sustained for managers who are not prepared
for the inevitability of crises in their organizations.

An organization’s ability to manage a crisis success-
fully can mean the difference between survival and
disaster. Reviews of crisis preparedness indicate

11




JOHN E. SPILLAN

that 50% of all businesses stricken by a crisis will
not survive if they do not have an adequate busi-
ness recovery plan in place (Offer, 1998). A very
pessimistic observation indicates that 90% of
businesses without a disaster recovery plan may
fail within two years of a disaster (Pedone, 1997).
Thus, the relevant questions asked concerning
management and crisis planning do not focus on
whether or not a crisis will occur, but rather what
kind of crisis is possible and when the crisis will
occur? (Kruse, 1993).

The Los Angeles riots of 1992, the Oklahoma City
Bombing of 1994, and the brownout in New York
in 1999 vividly illustrate the consequences of
unpreparedness (Chastang, 2000). These crises
cost many business owners millions of dollars in
lost revenue. In fact, for some of these businesses,
the impact was so devastating that the business
had to close.

Businesses’ misconceptions of
crisis management

Some business people claim that crisis manage-
ment issues are unimportant because they believe
“crises don’t happen in our industry/field” or “our
business is well- manage and could easily survive
a crisis without a plan.” (Caponigro, 2000). These
managers assume crisis events only happen to
other organizations or that they are somehow “pro-
tected” or immune from a crisis (Mitroff, Pauchant,
Shrivastava, 1989).

Other organizational managers believe that be-
cause they have insurance to cover any losses or
work interruption that may emerge from the crisis,
they are worry-free. Unfortunately, insurance does
not cover intangible items, such as company repu-
tation and customer goodwill. Even though there
is some merit to the argument that insurance will
resolve a crisis-provoked problem, its value in a
crisis situation is not often adequate compensa-
tion for the loss. An analysis of the “insurance
argument” indicates that while insurance can
provide protection for financial losses, by itself,
it is an inadequate way of assuring the survival
and recovery of a firm (Simbo, 1993). Simply put,

12

insurance does not protect against the “soft dollar”
losses, such as good will, decreased productivity,
low employee morale, increased absenteeism,
stress, worker unrest, and increased workers’
compensation claims (Fink, 1986). Additionally, any
business interruption that results from the crisis
may impact customers, suppliers, and distributors
who are major revenue sources. Moreover, having
insurance does not provide solutions for the public
relation and social responsibility problems that may
also result from a crisis. One example of a public
relations problem is vividly exemplified in the Exxon
Valdez oil disaster (Hatley, 1993). This disaster not
only caused significant long-term damage to the
environment by destroying land and sea resources
and the wildlife that inhabited the area, but it also
caused citizens to question Exxon’s integrity when
the company appeared to superficially respond to
the losses. Managers and business owners who
believe that insurance is the only solution for their
crisis management problems may eventually find
themselves out of business.

Many businesses continue to deny the potential for
crises and fail to prepare. In these cases, manag-
ers who neglected to plan for a crisis have faced
horror stories. In some of these situations, the
lack of planning has caused severe and irreparable
damage to their company. Such crises, like the one
that occurred at the Union Carbide Corporation
plant in Bhopal, India, or the Hurricane Andrew
(1992), which swept across Southern Florida with
unparalleled devastation and destruction (Kruse,
1993), illustrate how quickly and tragically a crisis
can affect a business operation. While the chances
that a crisis may destroy a business seem slim,
the odds are high that a business could experience
a traumatic crisis that could seriously disrupt its
operations. For instance, the Internet has created
a whole new arena of security and risk manage-
ment issues. The world of electronic security has
become more complex with the number of hacking
attempts is dramatically increasing. These types
of business vulnerabilities are surfacing daily. As
the experts in information security management
assert, “the question is no longer whether you have
enough security, it is a question of when you will be
hit. Countering the risk is not a matter of fortress



building; it is a matter of instituting a measured
risk management program (Kruse, 1993). Accord-
ing to the FBI, last year, 85% of U.S. companies
experienced at least one network breach. These
break-ins cost companies roughly $10 billion
dollars in system damage and information loss
(Kirpatrick, 2002).

Smaller businesses must also be sensitive to
potential crises. One argument that smaller busi-
nesses often cite, is that they do not possess the
resources to meet the readiness requirements
(Barton, 2001). In many cases, small businesses
regard today’s problems as being so difficult and
time consuming that there is no time to plan for
tomorrow’s uncertainties (Caponigro, 2000). While
this philosophy is understandable, if a crisis inter-
rupts its operations, a small business may not only
suffer both tangible and intangible losses, but loose
the business altogether. All businesses, regardless
of size, should establish a crisis management plan
not only to save the company today but also to
insure the deals that tomorrow may bring.

Identifying a crisis

Crisis definitions

Generally, a crisis can be defined as a turning point
where events or activities run the risk of escalating
in intensity, interfere with the normal operations
of the business, endanger the business’s public
image, and damage the organization’s bottom line
(Fink, 1986). In some cases a crisis can also be
an event or activity, which may negatively affect
a business’s reputation or credibility (Caponigro,
1998). Many crises can encompass events from
a natural disaster, such as a flood or hurricane, to
a form of human tragedy (Pearson & Clair, 1998).
Some crisis can cause an operational production
failure and/or it can lead to a public relations
fiasco. Crisis events can also result in legal prob-
lems, which can disrupt the normal functioning of
a business activity. Almost all crises can test the
capabilities of an organization’s staff and its lead-
ers (Caponigro, 1998). Thus, any crisis, regardless
of its scope, can threaten the viability and survival
of a business or organization.
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Crisis identification

One of the major reasons businesses do not have
effective crisis management plans is because
they have not effectively identified the major crisis
events that could impact upon their organization.
Crisis identification is important for two major
reasons. First, when the crisis is properly defined,
it can be more easily managed. Second, defining
the crisis allows the manager(s) to determine their
degree of influence over the desired outcome.
Because crises are generally followed by a vari-
ety of diversionary problems, managers need to
immediately identify the real problem and focus
interventions on core issues rather than diversion-
ary problems (Wnek, 2000).

Two types of crises that permeate all organizations
are the festering and abrupt crises. The festering
crisis may be best described as an evolving episode
arising from incremental decisions, neglect, or
denial. An unresolved disagreement or a decision
causing anger or protest often inflames this type
of crisis. The Enron scandal illustrates a festering
crisis that caused the company to collapse.

The abrupt crisis is best described as an event
that takes management by total surprise. Such epi-
sodes as workplace violence, fire, terrorist attacks
or the recent anthrax scares are examples of an
abrupt crisis. Each of these crisis events is difficult
to anticipate and thus require insight, preparation
and strategic thinking to address.

Crisis classifications

The crisis management literature identifies a
number of crises classifications. Several scholars
have arranged crises classifications using two by
two matrices.(Caponigro, 1998). Other experts
have incorporated the cluster analysis (McCartney,
Crandall, Ziemnowicz, 1999). Overall, there is no
universal agreement about how to classify crises.
Although classification systems are important to
researchers, managers need to be more concerned
about their unigue vulnerabilities rather than lock-
ing themselves into a particular crisis classification
system.
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McCartney, Crandall, & Ziemnowicz (1999) have
developed a very efficient method of viewing crises.
Their framework organizes crises into five types:
(1) operational crises, (2) publicity problems, (3)
fraudulent activities, (4) natural disasters, (5) and
legal crises. Following is an explanation of these
crises types:

Operational crises

Operational crises incidents can potentially upset
a business’s day-to-day operations. Examples of
these type crises are computer system break-
downs, major industrial accidents, product malfunc-
tions, and the loss of key records, perhaps due to
fires or system breakdowns. As a result of these
crises, a business can only continue to operate if
a contingency plan is implemented.

Publicity problems

Publicity problems can cause the general public to
view the business negatively. These problems are
often derived from operational crises. One example
is a major industrial accident, which results in
injuries or fatalities and cause publicity problems.
A business’s inability to effectively communicate
can create significant problems that are difficult
to resolve and can lead to poor public relations.
Other examples, such as boycotts by consumers,
product sabotage, and negative media coverage,
are possible causes of negative publicity that may
ultimately affect the company’s productivity and
profitability.

Fraudulent activities

The term, “fraud”, as used in this essay refers to
wrongful acts committed by an individual or orga-
nization. Examples include corporate espionage,
management corruption, employee embezzlement,
theft of company property, and employee violence
in the workplace.

Natural disasters

Floods, tornadoes, hurricanes, and earthquakes
are examples of this crisis category. While manage-
ment cannot prevent these events from occurring,
in some cases, it is possible to minimize their
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impact. For instance, many organizations have a
backup production or data storage location if a
disaster strikes in their primary location.

Legal crisis

Potential litigation that involves customers, employ-
ees, and products are part of this crisis category.
Also included in this category is any form of govern-
ment investigation. Examples include employee or
consumer lawsuits, government investigations, and
product recalls.

Anticipated potential crisis
events

Eventually, the manager must ask important ques-
tions. Specifically, what crisis is of most concern to
our business and has a crisis actually happened
in the past? Answers to these questions are im-
portant for three reasons. First, if potential crises
events are identified, managers can be prepared.
A manager who lacks sufficient information about
the crisis cannot develop a plan to address it. For
example, one of the most difficult crisis in a busi-
ness is the on-site death of an employee. There
needs to be some planned procedure to deal with
an employee’s death in a professional and digni-
fied manner (i.e. notifying next of kin). Additionally,
if the worker was a key person who is critical in
conducting the day-to-day business operations,
plans must be available to replace the deceased
worker with one who has comparable skill and
experience (Muller, 1985). Second, recognition of
potential crises can enable management to enact
measures to minimize the crisis from occurring.
Finally, identifying the most probable crises allows
researchers, writers, and consultants to “warn” the
general business community about the key crises
or vulnerabilities that require organizational atten-
tion. For example, because of the large awareness
generated by the popular press and management
researchers the Y2K crisis was greatly minimized.

Once crises are identified, it is possible for a
crisis management plan (CMP) to be developed.
Therefore, the classification process provides
managers with a framework from which to assess



vulnerabilities and, subsequently, construct ef-
fective action plans that address potential crises
before they occur.

In most cases, crises have a variety of different
corresponding problems. Generally four fundamen-
tal organizational problems are associated with
almost all crises — political, organizational struc-
ture, interpersonal, and business relations. Each
one of these problems has a systematic impact
on the development and implementation of crises
management planning (Muller, 1985).

Political problems: These refer to large differences
in the ideological understanding among employees
regarding what is a significant crisis threat and how
it can alter business operations. These differences
also involve winning acceptance of those affected
by the crisis planning itself and management
decisions that negatively affect their available
resources as a result of the commitment to crisis
preparation. Political problems force managers to
persuade, negotiate, and influence different groups
in the organization regarding the need to identify
crisis problems and establish appropriate plans to
respond if a crisis occurs.

Organizational problems: The ability of an organiza-
tion to respond quickly in a crisis is a function of its
culture, configuration, and communication strate-
gies. Organizing the management structure so that
it can respond to a crisis is not an easy task. The
structural flexibility of an organization provides op-
portunities to fashion crisis management planning
strategies that are in its best interest. Building sys-
tems that identify potential and an impending crisis
or crises is a defensive maneuver that will also help
managers deal with other organizational issues. It
involves identifying the possible vulnerabilities and
developing appropriate management structures
that can quickly address the impending or existing
crisis. Establishing a planning and communication
structure that gives managers a blueprint and the
tools to deal with potential crises is essential. This
requires allocating the proper resources, such as
people, materials, money, and logistical support, to
meet the potential needs of a crisis. This is often
exemplified in the establishment of internal control
systems that address financial and information
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control issues. The internal control system should
be structured so that it will automatically notify
managers of vulnerabilities. For example, fester-
ing crises can be identified by the appearance of
accounting irregularities. Early detection can lead
to intervention and resolution, avoiding a full crisis.

Communication and Interpersonal problems: Deal-
ing with various audiences such as employees, cus-
tomers, suppliers, and other publics is important
to sustaining any organization. However, in many
cases, the immediacy of a crisis event has been
either lost or misrepresented by many managers.
Careful analysis and construction of the proper
messages to the various publics are crucially im-
portant to the successful management of a crisis.
When communicating to respective audiences,
timing is everything. As a crisis appears and
unfolds, proper crisis communication about what
is happening can ultimately determine the orga-
nization’s future success or failure. This requires
creating a communication strategy for information
dissemination.

Business problems: All efforts in an organization
should be focused on developing strategy to satisfy
customers, even if a crisis occurs. Organizations
that become paralyzed due to a crisis, face serious
management problems. The business of an orga-
nization is continuity in its operations; therefore,
managers must establish continuity planning as
part of their normal management process. The
business continuity planning designates key people
to function in critical roles. It also determines both
financial and human resources necessary to carry
out the plans authorized by the key crisis manage-
ment leaders. During crisis situations many activi-
ties, such as bill paying, resources acquisition and
day-to-day business operations, must continue in
order to sustain the survival of the business.

These four problems require managers to adopt a
coordinated and integrated effort that harnesses all
the necessary resources and appropriate compe-
tencies to develop plan of actions. As these plans
are developed, managers will be more confident
that their organization is prepared for potential
incidents that may occur.
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Crisis management

Definition of crisis management

Crisis management minimizes the organizational
impact of an unexpected event. Crisis management
works to decrease the impact of a crisis and helps
an organization gain control of the situation (Ca-
ponigro, 2000). Crisis management also functions
as a method of taking advantage of any benefits
that a crisis may present. In other words, crisis
management refers to dealing with events, actions,
or failures that significantly interfere with the firm’s
on going functions; the achievement of objectives;
the firm’s viability or survival; or any other incursion
that negatively affects its employees, custom-
ers, or clients (Selbst, 1978). It is through crisis
management strategies that business continuity
is maintained and the customers continue to be
served (Barton, 1993).

FIGURE 1 Crisis management process - Two models

Paths of crisis management

There are essentially two ways for managers to
view a crisis situation. They can ignore the warning
signs and react to the crisis, or they can prepare
themselves to prevent or manage a crisis. The
former decision has undefined outcomes while
the latter provides many more opportunities to
manage the crisis situation. It may even avert the
crisis altogether.

Figure 1 illustrates and summarizes the decision
stages that exist in the crisis management process.
In the reactive model, the decisions about plan-
ning take place during and after the event(s) have
already occurred. In the proactive model, decision
makers have already anticipated various forms of
crises and have developed plans to deal with its
eventuality. In addition, efforts are made shortly
after the crisis to learn how to better deal with the

a. Reactive Model
Stage

Crisis Stage

Pre-Crisis
Stage

1. Crisis reaction
—_— H2. Crisis planning
3. Crisis resolved

b. Proactive Model Preparation Crisis
Post Crisis
Stage Stage
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Pre-Crisis 1. Evaluate crisis
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Vulnerability [€P| Planning and | OR 2. Review of
Analysis Preparation vulnerabilities
y —>>|  Crisis Averted / 3. Prepare for
another crisis

Defensive Post Crisis

Stage

1.Cost incurred
2.Restructuring
H 3.Review Mgt. style
4.Personnel changes
5.Business Fails

Source: Spillan & Crandall, 2002.
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next crisis. This critical stage of learning must occur
soon after the event while the facts of the disaster
are still fresh in the minds of management (Fink,
1986). The consequences of each management de-
cision are significant. Organizational leaders must
evaluate the difference between the investments
in planning for a crisis verses the losses that will
result from not planning.

Crisis management teams

There are very convincing arguments that support
the formation of crisis management teams (Pear-
son & Clair, 1998). These teams’ primary purpose
is to manage problems that occur both before and
during a crisis. It is necessary to establish a crisis
management team before a crisis plan can be de-
veloped (Fink, 1986). Experience has shown that
those organizational managers who organize crisis
management teams show a greater concern for and
attention to potential crises than those organiza-
tions without these teams (Pearson & Clair, 1998).

The proper planning prevented the business
from serious crises and allowed it to service its
customers uninterrupted. Moreover, those orga-
nizations without a plan reported that the crisis
lasted two-and-one-half times longer than those
organizations that had a crisis plan in place (Fink,
1986). Understanding the importance of crisis
management teams stems from two major factors.
First, the development of a culture created by top
management, which stresses the importance of
crisis management practices (Pauchant, Mitroff,
Ventolo (1942). The best way to help insulate a
business from the damaging effects of a crisis is
to establish a crisis-management culture within
the organization. Secondly, failing to be prepared
can be a very expensive proposition. Organizations
cannot afford to pursue this approach to business
operations.

During the discussion of crisis management plan-
ning, three interesting questions emerge. Why is
there more concern about potential crises in some
businesses than there are in others? Is the crisis
event the catalyst for concern, or is the crisis merely
a consequence of having a management team? Is
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the crisis management planning process an integral
part of the business’s strategy? An assortment of
management literature reports that organizations
are just naturally reactive to potential future crisis
(Mitrodd, Pauchant & Ventolo, 1992). The crisis
event(s) in many cases seem to be the only incen-
tive a business has to initiate the planning process
to prevent a repeat crisis in the future.

The rationale for the development of a crisis team
can be very simple and explained in two ways:
First, the crisis may cause the organization to re-
act to the event(s) and implement damage control
and corrective action. The crisis may also create
a process of organizational learning that causes
management to develop contingency plans that can
anticipate, prevent, or respond to a crisis. Second,
some businesses have a development process
that focuses on continual improvement. Such a
program can often recognize organizational crisis
vulnerabilities and begin to cultivate a culture that
focuses on crisis planning. This culture leads to
the establishment of a crisis management team
(Fink, 1986).

Opportunities to prevent a
crisis

Crisis management consists of five major tasks:
team formation, assessment or vulnerability analy-
sis, strategy making, crisis response and evalua-
tion. Each of these tasks is central to developing an
effective strategic plan for adverting and managing
crises. Moreover, each one of these tasks must be-
come a routine within the overall corporate strategy
so that the process by which the organization deals
with a crisis becomes transparent.

Figure 2 illustrates the interface of the problems
with the planning and strategy formulation process.
To accomplish an effective crisis management plan,
managers must recognize and manage this interfac-
ing process. Understanding how the four problems
interface and affect the business operation pro-
vides the knowledge base for proper direction and
leadership. Crisis management requires managers
to engage in active leadership that gives employees
the proper direction and resources to complete
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their jobs. As leaders, managers must direct the
strategy making process so that crisis management
functions are developed and designed to respond
to the crises and address the problems simultane-
ously. Figure 2 presents the interface of the crisis
functions and the crisis problems.

Figure 2 illustrates two ideas. First, it shows the
interacting components that influence the crisis
planning process. Second, it exhibits the func-
tions the manager must control to solve the four
problems that have an impact on the organization.
Figure # 2 stresses the importance of all of these
problems affecting the organization simultaneously.

Scanning the internal and external environments
assists the manager in developing ideas, strate-
gies, and plans of action that can prepare the
organization to solve crisis problems. Managers
need to continuously assess the problem/func-
tion interface and take necessary steps to assure
preparedness. Such decisions regarding team for-
mation, vulnerability analysis, strategy making and
evaluation are essential in the crisis management
preparation process.

Recommendations for
management

Managers and business owners must think serious-
ly about methods of preventing a crisis. While there
is no panacea for crisis prevention, focusing on
the following recommendations may help prevent
crises before they emerge. Five recommendations
are offered for preventing or managing crises: (1)
form a crisis management team; (2) know how to
detect pre-crisis symptoms or conduct vulnerability
analysis; (3) develop an effective communication
mechanism within the business; (4) train business
staff to be vigilant, prepared, and responsive;
and (5) remain flexible to the changing business
environments.

The first recommendation is for a business to
form a crisis management team. Regardless of
business size, an appropriate team can be estab-
lished. It may only consist of the owner and one
staff member. However, this team is sufficient. The
purpose of the crisis management team is to plan
for potential crisis events and to manage those
events should they occur. Larger businesses should
include more crisis management team members.

FIGURE 2 Organizational problems influencing crisis management the managerial response

Political Problem:

making the structure ¢&—)
flexible

Organizational Problem:
encountering resistance to change

Crisis Management:
+ Team Formation
+ Assessment
- Strategy Making
- Crisis Response
+ Evaluation

Communication Problem:
sending the correct message

Business Problem:

4—>» maintaining operations
or the bottom line

Source: Spillan & Crandall, 2002.
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The team should consist of key representatives
of the company such as those in operations, mar-
keting, and accounting. In addition, the company
CEO or business owner should be a part of this
team. If the team is new, it is may be worthwhile
to consult with experts who can provide the team
with a framework for operation. Providing an opera-
tional framework may require consultants who can
schedule a one or two day training session for the
core members of the team (Fink, 1986). While the
size of the team depends on the particular type of
business, it is suggested that it be kept to fewer
than ten members (Barton, 1993).

The crisis management team should meet at least
twice a year. This will help the members focus on
developing an effective crisis management plan.
This plan should outline how the organization will
respond to crisis events and who will be in charge
of managing various aspects of the crisis if and
when it occurs.

The second recommendation involves a vulner-
ability analysis, which is one of the most important
steps in developing the crisis management plan. A
vulnerability analysis identifies the most significant
weaknesses of the business and prioritizes these
weaknesses so that management can effectively
prevent a crisis from occurring. The best way to
conduct a vulnerability analysis is to ask questions
and be perceptive about warning signs (Caponigro,
2000). Answers to these questions and percep-
tions can provide information for the managers to
devise appropriate actions to mitigate or prevent
a crisis. A business that plans for crises that are
unique to its industry is better prepared to manage
the crisis should it occur. Crisis planning should be
an ongoing activity that requires management and
employees to be vigilant at all times.

The third recommendation centers on effective
communication. The quality communication both
during and after a crisis is crucial to successful
crisis management. Setting and agreeing on com-
munication strategies is essential to successful
management of the crisis. One essential element
is the selection of a proper spokesperson that can
effectively describe the situation and answer ques-
tions appropriately. To achieve competency in this
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area, it may be necessary to seek the services of
a communication professional (Caponigro, 2000).

The fourth recommendation suggests on-going
training of business personnel. Offering both
formal and informal training for management and
employees is an important ingredient in the crisis
management equation. The more knowledge an
employee has about the warning signs of a po-
tential crisis, the easier it is to identify the crisis
and deal with it immediately. This is why creating
a corporate culture that is sensitive to the crisis
management concept is so important. In short, it
is much less costly to deal with a problem before
it occurs than to have to address a full-blown crisis
and its aftermath. Proper training is part of proper
planning and preparedness.

Finally, the crisis management team and business
personnel should remain flexible. When managing a
crisis, the decision makers must not be locked into
rigid or inflexible plans. Responding to a crisis is a
fluid process that requires a similarly fluid decision
making process (Caponigro, 2000).

Conclusion

Whether a company is on the Fortune 500 list or is
a small retail store, it has the potential to experi-
ence a crisis. Moreover, some businesses are very
likely not to recover fully if they do exprésense a
crisis. Crisis management is a form of introspec-
tive strategic planning. Most businesses are ac-
customed to assessing markets and competition
in their industry but few look inside to see if they
are ready for disruption. Those businesses that are
best prepared will survive and may even prosper
because of a crisis. Incorporating a crisis manage-
ment plan into the overall strategy development
of the business will pay major dividends when the
inevitable crisis hits.
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Factor “e”

Walter Hernandez*

“El deseo de mejorar nuestra condicién nos acompana desde el vientre materno y
s6lo nos abandona en la tumba” (Adam Smith, La riqueza de las naciones)

La empresarialidad no consiste en hacerse de un billete de... [cien quetzales]...
que repentinamente se descubre en la mano, sino mas bien en darse cuenta de que
esta a nuestro alcance y de que lo podemos atrapar. (Israel Kirzner, El empresario)

Abstract

Wealth defined by those goods and services that
can be used to meet both immediate needs and
desires and future. Natural resources are useless
in itself, but the steel industry are willing to pay a
good price for them. The raw material is obtained
from the land and become rich through the capital.
The first factor of production, although the order is
not indispensable, is the land, soil, minerals and
raw materials available to their owners. The second
factor in the process of wealth creation are capital
goods, including machinery, tools and materials used
in the production process that aims to final consump-
tion. The third factor in the production of goods and
services is labor. These factors are the traditional
trinity of the production process. The fourth factor of
production is the entrepreneurship, which together
with land, labor and capital will achieve economic
ends. This fourth factor (Factor “e”), concerning the
present article is the essential ingredient in the

1 M.A. en Filosofia, Magister en Economia Empresarial, profesor
de Filosofia en la Universidad Rafael Landivar y Retérica de
Economia Austriaca en la Universidad Francisco Marroquin.

transformation of raw materials and inputs in goods
and services to consumers.

Introduccion

Los temas del empresario, de la empresa o em-
presarialidad casi siempre generan opiniones
dispares; en muchas ocasiones a favor; otras, en
contra. El presente articulo pretende exponer este
tipo de actividad haciendo caso omiso de los jui-
cios de valor, por lo que optaremos por un enfoque
descriptivo de la misma. Es por ello que no vamos
a entrar a juzgar quién es un auténtico empresario
y quiénes, al amparo de aquél, simplemente gozan
de sus beneficios u oportunidades empresariales
que no han generado de un modo directo. La es-
trategia descriptiva nos invita a no tomar partido,
a neutralizar cualquier sesgo ideoldgico que exalte
una parte en detrimento de la otra, que sea el lector
quien al final se forme su propia opinién sobre la
gestion empresarial.
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Receptor de senales

La imagen del juego de béisbol es muy sugerente
para realizar una metafora entre el empresarioy el
catcher (receptor o atrapador). Este recibe sefales
del entrenador (manager), las interpreta, pasa el
mensaje cual Hermes (Mercurio) al pitcher (quien
a su vez interpreta o ejecuta el lanzamiento); el
receptor (catcher) atrapa la pelota que no es ba-
teada; su habilidad de convertir los lanzamientos
en strikes (zona imaginaria del cajén de bateo) de-
pendera de disuadir al umpire (juez o arbitro) para
que decrete el out (sacar al bateador) le permitira
a su equipo su turno al bate. En una palabra, su
gestion es atraer para si'y para su equipo aquellos
recursos (capitales) que le permitira ganar el juego.
Es interesante ver cémo el empresario también se
convierte en un lector (intérprete) de las senales de
lado de la demanda (el real manager) para poder
dirigir y organizar su gestion.

Aunque no es nuestro interés teorizar en demasia
en relacion con la accion empresarial, vale la pena
decir que emprendedor, empresario y empresa
tienen como raiz comun la voz latina in prehendo
que significa descubrir, atrapar, darse cuenta. Toda
persona, al actuar, realiza una gestién empresarial,
se trata de una funcién entendida como aquella
capacidad del ser humano para “crear” y “darse
cuenta de...” las oportunidades que aparecen en
su entorno y, que a su vez, le impelen a actuar
para aprovecharlas. Se trata de una capacidad
de constante busqueda, de una situacion de crea-
cién de nueva informacién movido por propésitos
(fines) que le obligan a organizar los medios a su
disposicion. El elemento fundamental de la gestion
empresarial radica en su capacidad creativa y solo
es creadora aquella mente que se orienta a la ac-
ciény a la produccion. Es posible que las escuelas
y facultades, en vez de preparar la creatividad de
las mentes, mas bien los preparen para una vida
rutinaria y subordinada, de una labor por cuenta
ajena. Pero no es nuestro propdsito aqui criticar
los programas de estudios de las facultades de
economia o escuelas de negocios en administra-
cion de empresas. Lo que nos interesa es tratar
de resolver por qué la funcién empresarial es difi-
cilmente comprendida en el proceso econdémico.
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Un poco de historia

Para empezar, el concepto es algo confuso, pues
el mismo goza de muchos sentidos, algunos lo
relacionan con la produccién, como un factor agre-
gado, ademas de los tradicionales (tierra, capital,
trabajo), otros van mas alla del aspecto material
de la produccién, en un sentido mas abstracto o
espiritual (institucional o estructural) al ver en él
una funcién coordinadora del proceso econémico;
otros, mas sensacionalistas les gusta contemplar
en la gestion empresarial, la dualidad equilibrador
o desequilibrador del mercado (Schumpeter, 1950),
no faltan aquellos que pretenden hacer de su acti-
vidad una especie de sacralizacién o satanizacion,
agregando adjetivos como manager y lider carisma-
tico, como innovador, como generador de empleo,
elemento fundamental de crecimiento econémico,
0 como un agente danino a la sociedad, que se
aprovecha de las urgencias de sus conciudadanos.

Revisaremos, ahora, un poco la historia, no de la
actividad empresarial porque ésta nos remontaria
a la prehistoria, sino del concepto entrepreneur.

Empresario o entrepreneur es una palabra de
origen francés que, posteriormente, fue adoptada
por el idioma inglés en el siglo XIX. Por otra parte,
los autores ingleses en su literatura no usaban la
palabra empresario, sino que en su lugar utilizaban
conceptos como capitalistas, enterrador o aventu-
reros. El historiador Joseph Schumpeter da cuenta
de esta dificultad conceptual en una nota al pie
de sus Principios, cuando uno de los economistas
ingleses no se sentia satisfecho con el uso de
dichos vocablos.

“Es de lamentar que esta palabra [under-
taker], en este sentido, no es familiar al oido
inglés. Los economistas franceses gozan de
una gran ventaja ya que pueden hablar co-
rrientemente de les profits de I'entrepreneur.”
(Schumpeter, 1950)

Sin embargo, la palabra empresario también se
remonta hasta la Edad Media, Bert Hoselitz (Hose-
litz, 1951) en su investigacion sobre la historia de
la teoria del empresarial nos cuenta que el primer
uso que habria tenido la expresiéon empresario en
la Edad Media se referia a una persona activa,



hacendosa, que gusta ver sus objetivos cumplidos.
En el siglo XVI algunos escritores Ilamaron empre-
sarios a Héctory a los guerreros troyanos, hombres
que arriesgaban sus vidas y propios recursos.
Derivado de este concepto se encuentra la idea
de empresario como alguien que afronta riesgos,
idea que en el siglo XVII podria ser equivalente a
afrontar incertidumbre. Otra acepcion se atribuye
a los hombres que realizaban obras publicas de
mayor importancia para la comunidad, sociedad
0 nacién y que estaban relacionadas con rutas,
canales, puentes, puertos, dragados, edificios
publicos o catedrales. Es por ello que se identifica
a monjes o sacerdotes encargados de disenar y
ejecutar iglesias como hombres emprendedores.
Pero también en esta linea se denominaba empren-
dedores a los contratistas del gobierno encargados
de la realizacién o reparacion de obras publicas
(Landoni, 2006).

También hubo una tendencia a sobredimensionar el
riesgo en la actividad empresarial, en el siglo XVII,
Richard Cantillon, precursor de los economistas
clasicos, introdujo la palabra entrepreneur para
referirse a un especialista en afrontar riesgos,
como aquel que vive en incertidumbre y que no ne-
cesariamente vive de ella, porque hasta en muchas
ocasiones muere (personal o empresarialmente)
a causa de ella. Para Cantillon, un empresario
(agricultor) es aquel que compra bienes de produc-
cion o bienes terminados pagando una suma fija
y conocida a sus vendedores, pero nadie asegura
sus propios beneficios:

“El colono es un empresario que promete
pagar al terrateniente, por su granja o por
su tierra, una suma fija de dinero, que ge-
neralmente se supone equivalente en valor
a un tercio de lo producido, sin la seguridad
del beneficio que obtendra de esa empresa.”

“[...] mucha gente en la ciudad se convierte
en mercaderes 0 empresarios, comprando
lo que el campo produce a aquellos que lo
traen o trayéndolo por cuenta propia. Ellos
pagan un precio cierto, segun el lugar donde
lo compran, para revenderlo al por mayor o
al minoreo a un precio incierto” (Cantillén,
1755).

FACTOR “e”

Note que la palabra incierto incluye tanto la posi-
bilidad de pérdida como la de ganancia.

En sintonia con la idea de atrapador de oportunida-
des, a propdsito de nuestra metafora beisbolistica,
para Cantillén (1755), la funcion empresarial tiene
que ver con la idea de arbitraje:

“[...] Entonces los mercaderes y los em-
presarios de los mercados en las ciudades
compraran a bajo precio el producto de las
aldeas y los llevaran a la capital para ven-
derlos a un precio mayor; y esta diferencia
de precios necesariamente pagara el man-
tenimiento de los caballos y sirvientes y el
beneficio de los empresarios, sin lo que éste
cesaria su empresa” (Cantillén, 1755).

En el caso de los campesinos (agricultores) Can-
tillén (1755) dice de éstos que todos los anos
ajustan la produccion de los distintos bienes a la
demanda guiandose por los precios (senales) de
mercado (Cantillén, 1755). También lleg6 a intuir la
distincion fundamental entre aquellos que aportan
los fondos para el negocio y quienes descubren
la oportunidad para obtener ganancias de éste,
diferenciando asi los empresarios de terratenien-
tes y trabajadores, quienes perciben una suma fija
(capital, tierra, trabajo, respectivamente):

“[...1 Y todo el resto son empresarios, ya
sea que se establecen con un capital para
conducir su empresa 0 sean empresarios de
su propio trabajo sin capital, todos pueden
ser considerados como viviendo en la incer-
tidumbre [...].” (Cantillén, 1755).

Conclusion: factor “e”

Retomando nuestra idea del agente descubridor
y centinela, el comportamiento econémico propio
de los empresarios se vincula al descubrimiento,
el empresario posee una capacidad especial
para estar alerta a diferentes alternativas hasta
el momento inadvertidas. Estar atento supone
una perspicacia y una mayor sensibilidad res-
pecto de los datos del entorno. En una realidad
cuyas caracteristicas basicas son la ignorancia
y la informacion dispersa y atomizada entre los
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agentes econdmicos, el empresario esta alerta
a oportunidades de ganancias no explotadas por
otros. Estas oportunidades aparecen debido a las
diferencias entre precios presentes de factores y
precios esperados de bienes. Dado su caracter
de volatilidad en las variables subyacentes, en
todo momento existen diferenciales de precios
que representan la ausencia de coordinacion. Un
beneficio puro surge del descubrimiento de un di-
ferencial de precios y es el producto del estado de
alerta. El empresario que gracias a su perspicacia
descubre y explota una oportunidad de ganancias
promueve un ajuste entre mercados. Asi, en condi-
ciones de libre movimiento de recursos, la accion
empresarial que persigue beneficios provocara un
arbitraje (oportunidad de ganancia) (Kirzner, 197 3).
El empresario descubre oportunidades de ganan-
cias pero no senala el papel de las pérdidas para el
proceso de mercado. Un aspecto importante a te-
ner en cuenta es que tanto las ganancias como las
pérdidas representan senales para la reasignacion
de los recursos escasos hacia sus mejores usos
alternativos. Israel Kirzner en su visién sobre el em-
presario reconoce que los errores empresariales
de interpretacion conducen a pérdidas que operan
como fuerzas desequilibrantes. A medida que los
errores brindan oportunidades de ganancias, los
empresarios van descubriéndolos y la tendencia
hacia el (nuevo) equilibrio se reinicia (Klein, 1999).

La funciéon empresarial, pues, se define como el
estado de alerta y la capacidad de juicio para el
descubrimiento de oportunidades de negocios en
un contexto de informacion dispersa e incertidum-
bre estructural. Los descubrimientos empresaria-
les tienden a coordinar los planes de los individuos
que interactdan en el mercado.

En palabras de Kirzner:

“[...] la empresarialidad y la competencia
son los dos lados de una misma moneda:
la actividad empresarial es siempre compe-
titiva y la actividad competitiva es siempre
empresarial” (Kirzner, 1973).

“[...] Cuando afirmamos que la actividad
puramente empresarial es siempre compe-

24

titiva, declaramos que, con respecto a la
actividad puramente empresarial, no puede
existir obstaculo posible a la libertad de
entrada” (Kirzner, 1973).

En toda economia real y viva todo actor es siempre
un empresario (Mises, 1949) donde actuar no se
restringe a un significado que solo se aplique a
las decisiones en un marco de fines y medios a
disposicion; ademas de eso, implica tipos de ac-
cién adoptadas por el ser humano para liberarse
del malestar y para mejorar su actual estado de
cosas, tal nocién supera a aquella muy difundida
que se limita a explicar la manipulacién del entorno
(técnicas) para hacerlo corresponder fielmente con
la jerarquia de fines del agente econémico, gracias
a lo cual se puede percibir un sistema de fines y
medios dentro del proceso de distribucion de los
mismos. Identificar dicha estructura es labor del
empresario, quien concibe la relevancia de los mis-
mMos, busca nuevos fines y descubre recursos hasta
ahora desconocidos. Es a ese elemento perspicaz
hacia posibles fines nuevos y provechosos que
se encaminan los proyectos de ese elemento que
hemos denominado como factor “e”.
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La innovacion en las empresas
de Guatemala: un acercamiento
desde la teoria economica

Eugenia Close R.® y Mauricio Garita G.?

Sinopsis

El presente articulo expone los resultados de la en-
cuesta de innovacion adaptada para Guatemala del
“Community Innovation Survey” utilizada en la Union
Europea para diagnosticar actitudes y practicas de
innovacion entre el empresariado. La encuesta fue
traducida por los autores en el ano 2010 y levantada
por el Departamento de Economia Empresarial de
la Universidad Rafael Landivar.® El propdsito del pre-
sente estudio es explorar de manera preliminar los
habitos de innovacion dentro de un reducido grupo
de empresarios guatemaltecos encuestados. Los
resultados son analizados por medio de herramien-
tas estadisticas y muestran cémo la incorporacion
de la innovacion en las empresas ha influido en

1  Economista, Coordinadora Académica de Investigacion en
el Depto. de Economia Empresarial de la URL; catedratica
e investigadora en IDIES/URL.

2  Economista especializado en Negocios Internacionales
en la Universidad de Manchester, Inglaterra. Catedratico
de la URL y Director de la Unidad Econémica del Comité
Coordinador de Asociaciones Agricolas, Comerciales,
Industriales y Financieras (CACIF).

3  Paraconsultas sobre los datos primarios se puede contac-
tar a M.A. Nicholas Virzi, Director de Economia Empresarial
de la Universidad Rafael Landivar, quien adapt6 la encues-
ta original y dirigio el levantamiento de datos primarios.

su desempeno, sus niveles de competitividad, asi
como algunos de los incentivos y limitaciones que
enfrentan para seguir innovando.

Introduccion

El estudio es producto de la adaptacién de la en-
cuesta de innovacién adaptada y traducida en el
2010 del Community Innovation Survey y analiza
los resultados preliminares obtenidos como un
primer acercamiento para diagnosticar practicas
de innovacion entre un pequeno grupo del empre-
sariado guatemalteco y concluye con el anélisis de
coémo ha influido la innovacién en el desempeno
de la empresa.

La importancia de la innovacién para la empresaria-
lidad y la economia de un pais se destaca dentro
de la historia econémica que muestra crecimiento
econémico mundial a partir de la industrializacion.

Los avances en las tecnologias del transporte, in-
formacién y comunicacion han demostrado que au-
mentos continuos en la innovacion, productividad
y calidad de productos promueven el crecimiento.
Lo anterior redunda en un circulo virtuoso carac-
terizado por mejoras sustanciales en la calidad
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del capital humano y el valor agregado que se
genera en los paises en vias de modernizacién y
desarrollo.

La importancia de la innovacion en otros paises es
reconocida y medida. Varios paises cuentan con
indicadores y estadisticas periédicas consideradas
para la toma de decisiones en el ambito empre-
sarial y politico (Anll6, Suarez y Angelis 2008).
Ejemplo de ello son las encuestas nacionales de
innovacion de la Unién Europea, Estados Unidos,
Canada, Egipto, Argentina, Brasil, Chile, México,
Colombia, Uruguay, Costa Rica, Panama, Ecuador,
Cuba, Peru y Venezuela (CEPAL, 2011). Guatemala
aun esta en una fase primitiva en la generacion de
datos sobre innovacion, lo que le brinda particular
importancia a la presente investigacién como uno
de los primeros pasos en el estudio de innovacién
en el pais.

El articulo presenta los resultados preliminares
de la encuesta y dentro de las conclusiones prin-
cipales analiza cémo la innovacion ayuda a las
empresas a ser mas competitivas permitiendo el
acceso a mercados extranjeros y el comercio de
sus productos a nivel internacional y como ese
intercambio genera presiones competitivas que por
un lado restringen a la empresa y por otro la incen-
tivan a seguir innovando para seguir compitiendo.

Por la falta de estudios de innovacion en Guate-
mala, se considera la presente investigacion como
un primer paso para conocer la situacion actual
de la innovacién en algunas empresas guatemal-
tecas, asi como la influencia de la innovacion en
su desempeno organizacional y en sus niveles de
competitividad.

Revision literaria

Los argumentos dentro del debate sobre las cau-
sas del crecimiento econdémico, y el desarrollo
humano, destacan la importancia de la innovacion
como factor determinante de la productividad
marginal de los paises. Para entrar en una discu-
sion mas profunda, es preciso comenzar con una
delimitacion de lo que se entiende por innovacion.
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Segln la OCDE, en el Manual de Oslo (2006)%, la
innovacioén incluye lo siguiente:

1. Innovacién de producto: implica cambios signifi-
cativos pero no radicales en las caracteristicas
de las mercancias y servicios.

2. Innovacién de proceso: comprende cambios
significativos en los métodos de produccion y
distribucion.

3. Innovacion de organizacion: referida a la puesta
en practica de nuevos métodos de trabajo tanto
internos como externos.

4. Innovacion en el mercadeo: refleja la puesta en
practica de nuevos métodos de comercializacion
(OCDE, 2006).

Es importante abarcar un andlisis de innovacién
desde la perspectiva de la teoria econémica, que
nos informa cuales deberian ser las variables
a explorar. La estructura de una industria, por
ejemplo, determinara su nivel de competencia
y las ganancias percibidas. En vista de esto, la
teoria econdémica haria sospechar que empresas
que operan en condiciones de competencia imper-
fecta (oligopolistica, monopolistica) tendran mas
recursos para invertir/arriesgar en innovacion. Por
otro lado, la competencia incentiva la reduccién de
costos que libera fondos, dando asi la posibilidad
de nuevas empresas, productos y procesos (Cohen
y Levin 1989).

La globalizacion, apertura comercial y tratados
comerciales se relacionan a la competitividad
dadas las presiones competitivas que tienen las
empresas que operan en el mercado internacional
al recibir influencia externa y verse en la necesidad
de introducir innovaciones e incorporar estandares
internacionales para seguir siendo competitivas
(Escorsa y Valls 2003). Por lo general, entre mas
grande la empresa, mayor acceso a mercados
internacionales, mayor su necesidad de ser mas
competitiva e incorporar mas innovaciones, por lo

4 Acuerdo suscrito entre la Oficina de Estadistica de las
Comunidades Europeas (EUROSTAT) y la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE)
Manual de Oslo, Guia para la Recogida e Interpretacion
de Datos Sobre Innovacion.



que la apertura comercial aumenta la competitivi-
dad de mercados locales anteriormente protegidos.

Por su parte, la innovacion se vincula conceptual-
mente con el progreso técnico, tema con impor-
tancia histérica en la literatura sobre crecimiento
econdmico. La bibliografia converge en que la inno-
vacion aumenta la productividad, lo que desplaza
hacia arriba la funcion de produccion agregada
de un pais, dando mas producto con los mismos
insumos. La teoria de crecimiento econémico en-
fatiza en la acumulacion de capital y la innovacion
es vista como un proceso exégeno agregado a los
procesos productivos y maquinaria (Grossman &
Helpman, 1993).

En modelos neoclasicos de crecimiento (Solow,
1956)° el progreso técnico es un factor del creci-
miento junto al capital fisico y el trabajo e incorpora
la innovacion como choque exégeno, modelando
sus efectos donde la mejora en tecnologia esta
directamente relacionada a la mejora de la pro-
duccion (Weerepana, 2006).

La teoria de crecimiento endégeno, por su parte,
postula que la innovacién implica aumento de
conocimiento aumentando la productividad mar-
ginal, convirtiendo el capital humano en un nuevo
factor acumulable sin el cual el capital fisico no se
ajusta a los requerimientos del sistema econémico
(Barro, 1991).

PNUD (2001) en su informe de Desarrollo Huma-
no y el Banco Mundial (2002)® en su Programa
Conocimiento para el Desarrollo, postulan que a
medida que crece la economia del conocimiento se
eleva el ingreso per capita de manera exponencial
a raiz de la mejora en la remuneracién en empleos
que requieren mayores capacidades humanas e
innovacion, promoviendo dindamicas en el progreso
tecnolégico, empleo, ingreso per capita y el creci-
miento econémico de los paises.

5  Ver aplicacion del Modelo Endégeno de Solow en M. G.
Grossman & E. Helpman (1994): “Endogenous Innovation
in Theory of Growth”, Journal of Economic Perspectives, 8,
pp. 23-44.

6 El Banco Mundial publica Indicadores del desarrollo mun-
dial basados en las estadisticas ofrecidas por el Instituto
de Estadistica de la Organizacién de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO).

LA INNOVACION EN LAS EMPRESAS DE GUATEMALA: UN ACERCAMIENTO DESDE LA TEORIA ECONOMICA

La OCDE, en conjunto con EUROSTAT (2006) en
su Manual de Oslo, anade que si el aumento de
ingresos se derrama en la sociedad por medio de
politicas estatales, mejores seran los indicadores
sociales en el largo plazo.

Reconociendo la importancia de la innovacién y
la competitividad para el desarrollo, el Foro Eco-
némico Mundial (World Economic Forum WEF) en
su Informe Global de Competitividad 2009-2010
presenta un ranking del indice de Competitividad
Global. Este muestra la posicion competitiva de
un gran ndmero de paises en las tres distintas
etapas de desarrollo: el desarrollo promovido por
factores, por eficiencia y por innovacion (la dltima
y mas alta etapa de desarrollo). El indice esta
basado en 12 pilares de competitividad en donde
uno es la innovacion” (Schwab, 2009).

Lo anterior sumado a las teorias del crecimiento,
apuntan a incluir la innovacién y tecnologia en la
medicion y la determinacion del crecimiento. Al
respecto, Boston Consulting Group, (2009), clasi-
fica las economias con mayor innovacion siendo
estas Suecia, Japoén, Estados Unidos, Finlandia,
Hong Kong, Irlanda, Islandia, Suiza, Corea del Sur
y Singapur.2 En 2010, 85% de las mejores marcas
globales pertenecian a empresas provenientes de
las economias mas innovadoras. Empresas como
IBM, Nokia, Toyota 0 Samsung, conocidas por su ca-
pacidad innovadora, sugieren que mayores niveles
de innovaciéon redundan en mayores posibilidades
de crecimiento (Interbrand, 2010).

Un indicador proxy del grado de innovacion en un
pais es el nimero de patentes solicitados y la inver-
sién en investigacion y desarrollo, como se puede
observar a continuacion, paises miembros de la
OCDE llevan la delantera comparado con América
Latina que es la regién con menores solicitudes
de patentes. Cabe resaltar que Estados Unidos

7 Los 12 Pilares del indice de Competitividad Global son:
Instituciones, Infraestructura, Estabilidad Macroeconémi-
ca, Preparacion Tecnolégica, Sofisticacion Empresarial,
Innovacién, Salud y Educacién Primaria, Educacién Secun-
daria y Capacitacion, Eficiencia en el Mercado de Bienes,
Eficiencia en el Mercado Laboral, Eficiencia en el Mercado
Financiero, Tamano de Mercado.

8 La clasificacion de los paises fue escrita de forma ascen-
dente siendo Suecia el puesto nimero 10 y Singapur el
puesto ndmero 1.

29




EUGENIA CLOSE R. Y MAURICIO GARITA G.

tiene mayores solicitudes de patentes que toda
América Latina y la Unién Europea juntas, al igual
que comparado con Asia Oriental y el Pacifico.

TABLA 1 Solicitudes de patentes
Aiios 2007,2008 y 2009

Miembros OCDE 827,681 816,102 766,793
Asia Oriental y el Pacifico

(todos los niveles de ingreso) 629,412 658,686 662,138
Europa y Asia central (todos

los niveles de ingreso) 145,573 150,966 141,165
Unién Europea 108,207 111,759 107,517
Zona del Euro 81,748 85,839 84,182
Estados Unidos 241,347 231,588 224,912
América Latina y el Caribe 5,287  Sindatos  Sin datos

Fuente: Banco Mundial, Indicadores de desarrollo mundial en base a Or-
ganizacién Mundial de la Propiedad Intelectual, OMPI, Informe de la OMPI
sobre Patentes: Estadisticas sobre las actividades en materia de patentes
a escala mundial.

La tabla 2 muestra el porcentaje de gasto en
investigacion y desarrollo con respecto al PIB en
los anos 2007 y 2008, en donde el promedio
mundial es de 2.07% comparado con Israel, que
es el pais con mayor gasto (3.90% del PIB) y
Estados Unidos (2.77% del PIB). Por su parte, el
porcentaje de gasto respecto al PIB de América
Latina y el Caribe es del 0.68% comparado con
un 0.01% de Guatemala.

Con respecto a la inversion en investigacion y
desarrollo (1&D), EEUU invierte casi 3% del PIB,
comparado con Centroamérica (0.19% del PIB).
Los paises centroamericanos con menor inversion
son El Salvador y Nicaragua mientras que los mas
altos son Panama, Costa Rica y Guatemala (Rodri-
guez, 2005).°

Panama, por su parte, posee una estrategia es-
tatal para convertirse en un centro de comercio
importante en América y recientemente abrié el

9  Costa Rica invierte un 0.27% del PIB mientras que Gua-
temala invierte un 0.20% del PIB.
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Centro de Innovacién e Investigacién Logistica de
Georgia Tech (SENACYT 2011). En cuanto a Costa
Rica, una economia en transicién hacia una eco-
nomia basada en el conocimiento con sectores
productivos intensivos en recursos humanos que
interactdan con otros sectores que utilizan inten-
sivamente la innovacion ha formando capacidades
en los procesos productivos.

TABLA 2 Porcentaje de gasto en investigacion y
desarrollo respecto al PIB aiio 2007 y 2008

Zona del Euro 1.68%
Israel 3.90%
Estados Unidos 2.77%
Miembros OCDE 2.29%
Mundo 2.07%
Unién Europea 1.75%
Asia Oriental y el Pacifico 1.44%
Europa y Asia central 0.88%
Asia meridional 0.79%
América Latina y el Caribe 0.68%

Panama 0.30%
Costa Rica 0.20%
Honduras 0.02%
El Salvador 0.01%
Guatemala 0.01%
Nicaragua 0.01%

Fuente: Banco Mundial en base al Instituto de Estadistica de la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO).

Segun el Indice de Competitividad Global del Foro
Econémico Mundial, Centroamérica, Guatemala
y El Salvador aumentaron 3 y 2 posiciones, res-
pectivamente, en el ranking del 2009 y resaltan
que en Guatemala destacan sus fortalezas en el
mercado financiero, mejoras en preparacion tec-
noldgica y en sofisticacion empresarial (Schwab,
2009).



En general los esfuerzos en I&D en la regién
centroamericana siguen siendo insuficientes. Se
espera que un estudio como el presente visibilice
las limitaciones que enfrentan las empresas en-
cuestadas y que les impiden mayores esfuerzos
innovadores.

Metodologia

El presente estudio parte de la traduccion de la
encuesta “Community Innovation Survey”, utilizada
regularmente en la Unién Europea para diagnos-
ticar actitudes y practicas de innovacién dentro
del empresariado, es la fuente principal de datos
para medir la innovacion en Europa y son utiliza-
dos para cuadro anual europeo de indicadores de
innovacion, y para investigacion académica. Todas
las definiciones en la encuesta estan vinculadas
al Manual de Oslo (2006).

Con el presente estudio se exponen los resulta-
dos de dicha encuesta traducida y adaptada para
Guatemala por primera vez. Por conveniencia en la
investigacion, se aplica la encuesta a un reducido
grupo de empresarios, que radican en un 94% en
la ciudad de Guatemala, y el 6% restante en los
departamentos de El Progreso, Escuintla, Huehue-
tenango y Sacatepéquez.

La metodologia es un estudio comparativo y des-
criptivo en el cual se encuestaron 243 empresas
sobre practicas realizadas entre enero del ano
2007 y junio de 2010.

Los datos fueron recopilados por 23 alumnos del
curso Economia Aplicada a la Gerencia, de la Fa-
cultad de Ciencias Econémicas y Empresariales a
cargo del docente, el M.A. Nicholas Virzi, Director
del Departamento de Economia Empresarial de la
Universidad Rafael Landivar.

La encuesta aplicada permite el cruce de varia-
bles para ver la influencia de una en la otra. Esto
permite la comparacién entre los resultados de
las empresas con estrategias de innovacion con
aquellas que no las tienen y permite la diferencia-
cién por tamano de empresa o si la empresa tiene
vinculo con el comercio exterior, 0 no.
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Analisis de resultados

Se encuestaron 243 empresas, las cuales se
autodenominan 13% microempresas, el 26% pe-
quena empresa, el 28% mediana empresay el 33%
empresa grande.

Del total de empresas, el 62% son nacionales, y
el 38% pertenecen a firmas internacionales. La
siguiente grafica muestra que la pertenencia de
las empresas a alguna firma internacional esta
relacionada directamente al tamafno de la misma
en donde del total de empresas grandes, el 19%
pertenece a firmas internacionales comparado
con 1% del total de microempresas, seguido con
el 6% de empresas pequenas y 10% de empresas
medianas.

GRAFICA 1 Porcentaje de empresas que pertenecen a
una firma internacional

19%

10%
6%

Micro Pequena Mediana Grande

Fuente: Elaboracién propia.

La siguiente grafica muestra que las empresas
grandes y medianas tienen mayor comercializa-
cién de productos a nivel internacional, mientras
que las microempresas y empresas pequenas se
desempenan mas en el mercado nacional seguido
por el centroamericano y regional. En términos
generales el 69% comercializa sus productos y
servicios en el mercado nacional, comparado con
el 49% en el mercado centroamericano y regional
comparado con el 21% de ellas que lo hacen con
EEUU y menos del 20% comercializa con mercados
europeos, asiaticos y africanos?®.

10 La suma de los porcentajes es mayor a 100% dado que
varias de las empresas comercializan sus productos y/o
servicios en mas de un mercado.
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GRAFICA 2 Relacién del tamaiio de la empresa
y su participacion en el mercado
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Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a las actividades de innovacioén, el
72% de empresas menciond que si se dedicod a
la investigacion y desarrollo interno, realiz6 tra-
bajo creativo dentro del negocio que aumenté el
conocimiento para desarrollar nuevos y mejores
productos, servicios y procesos, comparado a un
28% que no realizd actividades de ese tipo.

CUADRO 1 Porcentaje de empresas que realizaron
actividades relacionadas con la innovacién

Actividades de Innovacion Porcentaje

Se dedic6 a la Investigacion y Desarrollo

Interno 72%
Adquisicion de Investigacion y Desarrollo

Externo 38%
Adquisicion de Maquinaria Avanzada 36%
Adquisicion de Hardware de Computadora 53%
Adquisicion de Software de Computadora 61%
Adquisicion de Conocimiento Externo 37%
Capacitacion para Actividades de Innovacion 66%
Se dedic6 a diversas formas de diseno 49%
Introduccion de innovaciones de mercado 55%
Cambios en el disefo de productos o

servicios 61%
Investigacion de Mercados 49%
Modificaciones de los métodos de mercadeo 57%

Fuente: Elaboracién propia.

Adicionalmente, el 38% de las empresas contrato
servicios de investigacién y desarrollo. Relacionan-
do las actividades innovadoras con el tamano de
las empresas, el 52% de las empresas grandes
realizan | & D externo, y el 34% | & D interno, pero
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llama la atencioén en cuanto a la | & D interno, que
el 30% de las empresas pequenas lo incorporan
comparado con el 20% de las empresas media-
nas. En cuanto a la | & D externo, el porcentaje
de empresas pequenas y medianas es el mismo.

GRAFICA 3  Porcentaje de empresas que invirtieron
hasta Q.50,000 en investigacion y
desarrollo interno y externo
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Fuente: Elaboracién propia.

En los procesos en maquinaria, equipo y software
el 61% reporté haberlo adquirido mientras que un
39% continud con los mismos equipos e insumos.

Referente a la capacitacion y educacion para acti-
vidades de innovacion, el 66% reportd capacitacio-
nes especificamente para innovaciones.

Con respecto a la introduccion de innovaciones al
mercado, el 55% de las empresas reporté cambios
en el diseno de productos o servicios, el 49% rea-
lizd investigacion de mercados, el 57% modifico
sus métodos de mercadeo.

En la seccion de estrategias y practicas empre-
sariales, se incluyeron las nuevas y significa-
tivamente mejoradas formas de organizacion,
estructuras y practicas empresariales destinadas
a mejorar la eficiencia interna o la efectividad en
el acercamiento al mercado y los clientes. El 61%
realizé cambios de implementacién de una nueva
estrategia corporativa, el 44% implement6 nuevas
técnicas gerenciales y el 54% reporté cambios en
la estructura organizacional.

El 59% de las empresas introdujo nuevos pro-
ductos mejorados, de ese porcentaje el 66% fue



innovacion para la empresa y el 34% innovacion
para el mercado. De ellos, el 51% fueron realiza-
dos principalmente por la empresa, el 28% realizd
la innovacion en conjunto con otras empresas, y
el 21% lo realizdé por medio de otras empresas u
organizaciones.

Con respecto a la innovacién de procesos, como
métodos nuevos o significativamente mejorados
para la produccién o suministro de productos o
servicios, el 56% de las empresas realiz6 procesos
de innovacién en donde el 49% fueron culminados,
el 22% abandonados y el 30% incompletos.

Del total de innovaciones en procesos, el 63%
fueron realizadas por la empresa, el 27% por la
empresa en conjunto con otras organizaciones y
10% por otras organizaciones.

En cuanto a la importancia dada por las empresas
a la innovacion de productos, servicios y procesos,

GRAFICA 5

Revistas cientificas y publicaciones técnicas/comerciales
Niveles técnicos, de servicio 0 industria
Asociaciones profesionales e industriales
Gobierno u otras instituciones publicas de investigacion
Universidades u otras instituciones de educacion superior
Consultores, laboratorios comerciales, institutos privados de investigacion
Competidores u otras empresas en su industria
Consumidores
Proveedores

Empresa o grupo empresarial
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el 20% reportaron que le daban una importancia
alta, 38% media, y 42% baja. Los factores atri-
buidos en orden de prioridad son el incremento
de productos o servicios, reduccién de costos y
reemplazo de productos o procesos obsoletos,
mejora en salud y seguridad, y la introduccion a
nuevos mercados.

Con respecto a la importancia relacionada entre
la informacion y las actividades de innovacion, el
29% respondié que dicha informacion era de alta
importancia, el 36% mediana y el 35% menciond
que de alta relevancia.

El cuadro 2 muestra el promedio de la coopera-
cion de las empresas con otras entidades, en
donde 54% reportan cooperacion nacional, el
30% a nivel regional, comparado con 9% y 7%
que cooperaron con entidades en Estados Unidos
y otros continentes.

Importancia de la Siguiente Informacion para las Actividades de la Empresas Relacionadas con Innovacion

[ Media
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Fuente: Elaboracién propia.
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CUADRO 2 Porcentaje de empresas o grupos empresariales en actividades de innovacion durante el periodo

2007-2010

Cooperacion de la empresa con: EEUU

Gobierno u otras instituciones publicas de investigacion

Universidades u otras instituciones de educacién superior

Consultores, laboratorios comerciales, institutos privados de Investigacion y

Desarrollo (1&D)

Competidores u otras empresas en su industria
Clientes o consumidores

Proveedores de materiales, equipo, servicios o software

Dentro de su empresa o grupo

% Otros
continentes
4
28 53 10 10
37 49 10 4
22 58 13 7
35 45 11
18 65
31 61

Fuente: Elaboracién propia en base a Encuesta sobre innovacion en Guatemala (2010-11).
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CUADRO 3 Porcentaje de importancia que las empresas le asignan a las limitantes

para actividades de innovacion

e TTTT—

Excesiva percepcion de riesgos econémicos

Demasiado elevados los costos directos de innovacion 23 41 36
Costo de financiamiento 23 43 58]
Disponibilidad de financiamiento 35 40 25
Falta de personal calificado 35 34 32
Falta de informacién o tecnologia 40 39 21
Falta de informacion sobre mercados 40 30 30
Mercados dominados por empresas establecidas 38 36 26
Incertidumbre en demanda para innovar bienes/servicios 31 39 29
Regulaciones gubernamentales 39 33 28
Regulaciones de Estados Unidos (TLC) 44 42 14

Fuente: Elaboracién propia en base a Encuesta sobre innovacion en Guatemala (2010).

La encuesta evalué la importancia que las empresas
le otorgan a los factores limitantes para actividades
de innovaciodn, los resultados indican que el tratado
de libre comercio con EEUU (DR CAFTA) es el mas
importante. Otros aspectos relevantes son la in-
formacion tecnolégica e informacion de mercados.

En cuanto a las actividades para la innovacion, el
21% menciond haber aplicado una patente a la
innovacion, el 16% registr6 un diseno industrial,
el 38% registré una marca y el 22% produjo mate-
riales elegibles para derechos de autor.

Con respecto al apoyo financiero publico que las
empresas recibieron para actividades de innova-
cién a través de créditos fiscales, deducciones,
subsidios, préstamos subvencionados e inversio-

nes de capital, el 8% de las empresas respondio
haber recibido apoyo por parte de las autoridades
regionales o locales, el 12% del gobierno central y
el 10% de la cooperacion internacional.

Referente al porcentaje de empresas y su desem-
peno organizacional la siguiente grafica muestra
que la tendencia ha sido a mejorar con los siguien-
tes resultados:

El 67% de las empresas ha experimentado una
mejora en el crecimiento de sus ventas, el 62%
es mas competitiva, comparado con un 15.4% que
indica una mejora en sus utilidades netas y un
16% y un 11.8% que menciona una mejora en su
Retorno sobre Activos (ROA) y sobre su patrimonio,
respectivamente.

GRAFICA 6 Porcentaje de empresas segtin Indicadores de Desempefio Organizacional respecto a sus actividades de

innovacion
Competitividad
Rendimiento general de la organizacion
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Fuente: Elaboracién propia en base a Encuesta sobre innovacién en Guatemala (2010)
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Conclusiones

Los datos preliminares de este estudio reflejan que
las empresas grandes tienen mayor participacion
en los mercados internacionales, seguidas por las
medianas, pequenas y microempresas, en este
orden. Lo anterior sugiere una relacion directa
entre el tamano de las empresas y la insercion de
las mismas en los mercados globales.

Las empresas grandes reportan mayor comercio
internacional y ser mas competitivas y mas innova-
doras. Asi mismo, reportan que su mayor limitante
respecto a la innovacion es el tratado de libre
comercio DR-CAFTA. De esto se podria hacer un
conjunto de inferencias distintas. Uno, empresas
grandes tienen mayor acceso a mercados interna-
cionales. Al mismo tiempo reciben mas presiones
competitivas, asi como regulaciones que las
obligan a absorber innovaciones extranjeras para
poder cumplir con los requerimientos internaciona-
les y para poder seguir compitiendo en mercados
extranjeros. Es decir, segun los encuestados los
tratados comerciales son al mismo tiempo un
incentivo y una limitante para las empresas. Por
un lado, los requerimientos y normas implican
costos de absorber innovacién y al mismo tiempo
son un incentivo para la incorporacion de innova-
ciones porque se traduce en mayor competitividad
de las empresas que operan en los mercados
internacionales.

Muestra de lo anterior podria ser que un mayor por-
centaje de empresas grandes mostré mayor inver-
sién en investigacion, desarrollo interno y externo
e inversion para la introduccién de innovaciones
al mercado. Este punto merece ser estudiado con
mas profundidad en un estudio posterior.

Los resultados también mostraron una alta deman-
da de software y otros productos de innovacion,
asi como un interés en mejorar sus productos.
Un 59% reporté haber mejorado su producto re-
cientemente. Innovaciones de indole estratégico
se ponderaron mas en innovaciones de procesos
internos y aunque algunas empresas reportaron
utilizacion de consultorias externas sobre innova-
cion, la mayoria realizaron sus mejoras de manera
independiente.

LA INNOVACION EN LAS EMPRESAS DE GUATEMALA: UN ACERCAMIENTO DESDE LA TEORIA ECONOMICA

En cuanto a la implementacion de estrategias cor-
porativas relacionadas a la innovacion, se observo
que un 61% de las empresas encuestadas realizd
cambios en estrategia, un 54% en estructura orga-
nizacional,y 44% lo hizo en temas gerenciales. Los
resultados anteriores muestran una aceptacion del
cambio por parte de las empresas guatemaltecas
encuestadas.

El estudio sugiere que el sector empresarial empie-
za a percibir la necesidad de hacer una constante
actualizacién de sus procesos y productos. Se esta-
blece que ya se practican distintas modalidades de
innovacion en varias empresas encuestadas, dado
que el 76% de las empresas encuestadas practican
innovacion. Con respecto a procesos, mas de la
mitad de las empresas respondieron haber incluido
métodos mejorados en sus procesos de produccion
0 suministro de productos y servicios. Sin embargo,
los datos internacionales consultados sugieren que
Guatemala y Centroamérica estan muy por debajo
del porcentaje promedio mundial. Se recomienda
profundizar mas en este tema en otras investiga-
ciones para obtener un mejor diagnéstico de la
innovacion en el sector privado del pais.

Los datos mostraron que del total de innovaciones
el 51% de las empresas encuestadas realizé sus
actividades de innovacion de manera independien-
te, el 28% lo realizd junto a otras empresas y el
21% en conjunto con otras instituciones. También
reportan su cooperacion a nivel nacional y regional
con el gobierno, instituciones, consultores, institu-
tos de investigacion, y con otras empresas en su
industria. Al respecto, en la literatura consultada,
se establece que los paises mas innovadores son
aquellos que han logrado acuerdos intersectoria-
les, por lo que los autores sugieren ahondar a
nivel nacional en el tema de alianzas en pro de la
innovacion y seguir con los procesos comenzados,
dado que las empresas encuestadas reportaron
haber colaborado con universidades nacionales
y tener interés en cuanto a la cooperacion inno-
vadora inter-institucional. Por ultimo, los autores
sugieren realizar un estudio sobre la creacion de
las politicas publicas en apoyo a la innovacion
en Guatemala.
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Antecedentes de habitos de

compra de productos extranjeros y
nacionales: una exploracion de las
actitudes de jovenes universitarios

Nicholas Virzi*, Donald Urioste? Marco Vinicio Monzoén®

Sinopsis

El papel que juegan las creencias y percepciones
del consumidor ha generado muchos estudios,
pero ninguno en Guatemala. Variables actitudinales
como el etnocentrismo, el nacionalismo economico,
el cosmopolitanismo han surgido en la literatura
como importantes antecedentes de la conducta
de los consumidores, pero en distintos grados de
importancia en diferentes paises. El proposito de
esta investigacion fue realizar un estudio descriptivo
y comparativo que compara alumnos universitarios
de EEUU y Guatemala sobre estas variables. En adi-
cion, el estudio se complementa con una indagacion
sobre la importancia de la marca, de la calidad y
de la asociacion entre marcas y calidad, para de-
terminar si los valores cosmopolitas y el grado de
importancia de la calidad y la marca dominan el
sentimiento de nacionalismo economico. El princi-

1  Magister en Economia, Director del Departamento de
Economia Empresarial de la Universidad Rafael Landivar
(URL).

2 Economista. Docente de dedicacion completa de la Uni-
versidad Rafael Landivar.

3 M.A. en Administracién Industrial, Ingeniero y Coordinador
del Area Académica de Estadistica del Departamento de
Economia Empresarial de la Universidad Rafael Landivar.

pal aporte de este trabajo radica en aplicar estos
conceptos para el caso de Guatemala, ya que existe
muy poca investigacion del consumidor en el pais,
Yy mucho menos estudios en el que se comparan
consumidores guatemaltecos con extranjeros. Otro
resultado importante del estudio es que pone en
duda la tendencia en la literatura de concebir el
nacionalismo economico y las preferencias por lo
nacional como mutuamente exclusivo con preferen-
cias por productos extranjeros.

Introduccion

Actualmente, el proceso de globalizacion y apertura
comercial de los paises ha puesto a disposicion de
los consumidores una gama amplia de productos
de diversos origenes, lo cual ha venido a condi-
cionar en cierta medida el comportamiento de los
individuos en cuanto a sus intenciones de compra
de bienes y servicios en el mercado. Lo anterior-
mente expuesto, ha requerido de la minimizacion
de las barreras comerciales tanto arancelarias
como no arancelarias que tienen como objetivo
la proteccion contra la competencia extranjera de
los productos domésticos. Cuando se dan trata-
dos de libre comercio entre paises desarrollados
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y paises en vias de desarrollo, se corre el peligro
de que los productos de los paises desarrollados
dominaran los mercados, dado que presuntamente
tendran marcas mejor desarrolladas y conocidas.
Lo anterior pone en evidencia la pertinencia y la
necesidad de abordar este tema de investigacion
en la actualidad.

Dentro de este contexto, el papel que juegan las
creencias y percepciones del consumidor que
se vinculan con el pais de donde se originan las
mercancias comercializadas ha generado muchos
estudios. Estos han sido orientados a explicar el
comportamiento de los consumidores en cuanto
a los tipos de bienes que adquieren, tanto en los
mercados internos como en los externos donde se
realiza el comercio internacional.

En esta linea de investigacion se han desarrollado
variables importantes. Entre estas estan: el etno-
centrismo, que explica la primacia del consumidor
por el consumo de productos nacionales respecto
de los extranjeros; el nacionalismo econémico, con
sus actitudes hacia el proteccionismo; el naciona-
lismo econémico inclinado a evitar una invasion de
productos extranjeros si éste es percibido como
danino a la economia de su pais; y el cosmopo-
litanismo (o internacionalismo) que surge como
una dimensioén contraria a los comportamientos
relacionados con el nacionalismo econémico.

El propésito de esta investigacion fue realizar, por
un lado, un estudio descriptivo y comparativo entre
alumnos universitarios de EEUU y Guatemala en el
que se analizara principalmente, el etnocentrismo e
identificar los efectos diferenciales de la identidad
nacional, el nacionalismo y el cosmopolitanismo
sobre las tendencias de los consumidores. Esto
se hace a través del anélisis de la situacion de los
alumnos universitarios de estos dos paises con
relacioén a: la identidad nacional, los valores grupa-
les y cosmopolitas, y el nacionalismo econémico,
asi como la influencia de valores cosmopolitas y
el nacionalismo econémico en las actitudes expre-
sadas sobre la compra de productos extranjeros y
nacionales. En adicién, se complementa el estudio
con una indagacion para conocer la importancia de
la marca, de la calidad y la asociacién entre marcas
y calidad, para determinar si los valores cosmopo-
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litas y el grado de importancia de la calidad y la
marca dominan el sentimiento de nacionalismo
econémico.

Por otro lado, determinar el nivel de confianza con
el cual se puede afirmar que existen diferencias
significativas entre los alumnos de Guatemala y
los de EE.UU. en cuanto a sus grados de identidad
nacional, enfoque grupal, valores cosmopolitas,
nacionalismo econémico y habitos de compra de
productos locales versus extranjeros, asi como
entre los dos grupos en sus percepciones de
marcas, de calidad y las asociaciones que hacen
estos dos grupos entre percepciones de marcas
y de calidad.

El principal aporte de este trabajo radica en aplicar
estos conceptos para el caso de Guatemala, ya
que en la actualidad existe muy poca investigacion
sobre la relacion entre las variables: el etnocen-
trismo, identidad nacional, el nacionalismo y el
cosmopolitanismo. La estructuracion del trabajo
se realiz6 de la siguiente manera: en la segunda
y tercera parte se desarrolla una revision de la
literatura sobre las variables que se analizaron, y
asimismo se presenta la formulacion de las hip6-
tesis a confrontar. En la cuarta parte, se incorpora
el estudio empirico y los aspectos metodolégicos.
La quinta parte, comprende los principales resul-
tados de la investigacion, y la sexta se dedica a
las conclusiones del estudio.

El ethocentrismo, la identidad
nacional, el nacionalismo y el
cosmopolitanismo del consumidor

El etnocentrismo

El etnocentrismo es un término que surge del
estudio sobre el proceder de los individuos y la
forma de relacionarse entre grupos. Sumner 1906
confirma dos dimensiones en la estructura del
etnocentrismo: una desfavorable actitud hacia
los exogrupos (grupos externos) acompanada por
una actitud favorable hacia el endogrupo (grupos
internos).
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En la literatura disponible, el ethocentrismo repre-
senta la accién de apreciar y examinar al mundo de
conformidad con los parametros de la propia cultu-
ra. Dentro de esta ideologia, los individuos juzgan
a otros grupos en relacion con su propia cultura o
grupo particular, en relacién con las costumbres,
comportamientos o religion. Estas diferencias son
las que determinan la identidad cultural. Booth
(1979) y Worchel y Cooper (1979) advierten que
en términos generales, el concepto de etnocen-
trismo representa la inclinacion universal de las
personas para ver su propio grupo como el centro
del universo, la interpretacion de otras unidades
sociales desde la perspectiva de su propio grupo,
y rechazar las personas que son culturalmente
diferentes y al mismo tiempo aceptar ciegamente
lo que ellos son culturalmente.

El etnocentrismo puede concebirse como una
forma de conservar la cultura, solidaridad, coope-
racion, lealtad, defensa y supervivencia de grupo,
al ser visto como una pauta de referencia (Caruana,
1996; Luque-Martinez, 2000).

En términos funcionales, el etnocentrismo del con-
sumidor le da al individuo un sentido de identidad,
sentimientos de pertenencia, y, lo mas importante
para nuestros propdsitos, la comprension de lo
que el comportamiento de compra es aceptable o
inaceptable para el endogrupo (grupos internos).
Por esa razdn, la variable etnocentrismo es (til
para comprender ciertos comportamientos en
la conducta y preferencias del consumidor entre
productos nacionales y productos extranjeros. En
ese sentido la compra de productos importados
se considera incorrecto, pues ello perjudica a la
economia nacional y es antipatriética, y ademas,
los productos nacionales son vistos como supe-
riores, mientras que productos de otros paises
(es decir, de grupos externos) son objeto de
desprecio por lo muy etnocéntrico de los consu-
midores (Mohammed Naved Khan y Shamseen
Raza Rizvi, 2008).

Para Klein y Ettenson (1999), una persona etno-
centrista es aquella que cree que comprar produc-
tos extranjeros no es patriota e incluso inmoral;
afecta negativamente a la economia nacional y

causa una contraccion del nivel de empleo (Javalgi
et al. 2005).

Sharma, Shimp y Shin (1995) disponen que una
de las principales normas de creencias del etno-
centrismo del consumidor apunta a si es moral-
mente admisible o no consumir bienes y servicios
extranjeros.

En algunos estudios relacionados con el tema, se
considera que el etnocentrismo hace su influencia
negativa en las evaluaciones e intenciones de
compra de los productos extranjeros, variando el
grado de etnocentrismo para cada cultura y pais
de procedencia de los productos (Balabamis y
Diamantopoulos, 2004; Grier et al., 2006). Por
lo tanto, el mayor conocimiento del concepto de
etnocentrismo del consumidor puede mejorar la
comprension de como los consumidores y com-
pradores corporativos, al comparar lo interno con
productos fabricados en el extranjero; y como y por
gqué sus juicios pueden estar sujetos a diversas
formas de sesgo y error. Los consumidores muy
etnocéntricos son probablemente los mas propen-
S0S a juicios sesgados por estar mas inclinados a
acentuar los aspectos positivos de los productos
nacionales y los descuentos de las virtudes de los
articulos fabricados en el extranjero (Shimp, TA.y
Sharma, S. 1987).

En un mundo globalizado y homogeneizado en don-
de los mercados geograficos son paulatinamente
cada vez mas integrados, los oferentes precisan
interpretar la conducta de los consumidores para
determinar en qué magnitud los paises optan
consumir productos nacionales frente a los produc-
tos extranjeros. Desde el punto de vista anterior,
Mohammed Naved Khan y Shamseen Raza Rizvi
(2008) afirman que el concepto de etnocentrismo
del consumidor tiene importantes implicaciones
para la direccion dentro del contexto de los nego-
cios internacionales.

Es indudable que los efectos del etnocentrismo
tienen trascendencia en la toma de decisiones
empresariales, pero es importante senalar que
para obtener mejores resultados, debe analizarse
de manera conjunta con otras variables influyentes

39




NicHoLAs Virzi, DONALD URIOSTE, MARCO VINICIO MONZON

tales como el nacionalismo, la identidad nacional
y el cosmopolitanismo, entre otras.

La identidad nacional y el patriotismo
del consumidor

El patriotismo es un concepto que se ha venido
manejando, que proporciona una explicacion del
amor a la patria, a través del apego y orgullo hacia
la nacién de uno, con respecto a ciertos valores
culturales nacionales, y en concordancia con el
grupo predominante y el repudio de otros paises.
El término patriotismo es concebido por Balabamis
etal. (2001) para describir los fuertes sentimientos
de apego y lealtad a uno de su propio pais sin las
correspondientes hostilidades hacia las naciones.

Doob (1964) refiere que a diferencia del nacionalis-
mo, el patriotismo no entrana un repudio hacia los
gue no pertenecen a su grupo, o un deseo de so-
meter o controlar a estos. Para Figueiredo y Elkins
(2003), debido a que la predileccion hacia los que
pertenecen a su grupo no ineludiblemente implica
aversion o degradacion hacia los que no son de su
grupo, no se espera que un nexo patriético hacia
una nacion particular esté positivamente ligado a
ideologias de dominio o con divergencias basadas
en diferenciacion de grupos.

A la fecha estudios empiricos han analizado de
manera categdrica la relacién entre patriotismo sa-
ludable (o sea, amor a la patria) y el etnocentrismo
de los consumidores. Al respecto, Feshbach (1990)
enfatiza que, a diferencia de los nacionalistas, los
patriotas tienden a un enfoque mas cooperativo
con el mundo.

En términos generales, los patriotas manifiestan
una actitud que tiende a sacrificarse por su pais
y someter sus intereses particulares a los intere-
ses nacionales. En relacion con el consumo, Han
(1988) concibe que es mas probable que los pa-
triotas vean como parte de su derecho a su pais,
proteger su economia y apoyar a los productores
nacionales. Desde esa perspectiva, también los
patriotas muestran una disposicién para sosla-
yar una invasion de productos extranjeros si se
percata que es nocivo para la economia del pais.
Druckman (1994) ha sugerido que un emocional-
desprendimiento a su pais podria dar lugar a una
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reduccion en el deseo de buscar informacién sobre
otros paises y, en consecuencia, sus productos.

El patriotismo es una variable a tomar en cuen-
ta en el analisis de los productos extranjeros,
especialmente en la medida en que refuerza el
etnocentrismo del consumidor. Al respecto Bala-
bamis, G. et al. (2001) plantean que un examen
de las actitudes basicas del etnocentrismo de los
consumidores puede ayudar a los responsables,
tanto nacionales y de las empresas extranjeras a
reconocer como el patriotismo afecta la imagen
percibida y, en ultima instancia, las ventas de sus
productos en las naciones donde tales actitudes
van en aumento.

El nacionalismo del consumidor

Hoy en dia, pareceria raro discutir de nacionalismo
en un periodo en el cual se fomenta y se acre-
cienta una conciencia mundial, lo cual permita a
los paises conducirse dentro de un mundo cada
vez mas globalizado. Al respecto, Smith (1992)
considera que el nacionalismo ha aparecido y esta
en aumento en varios paises y se presenta como
una de las principales inquietudes en el mundo.

En la actualidad se percibe en los paises la bus-
queda de una identidad soberana lo cual esta
generando sentimientos nacionalistas, y que se
manifiesta a través de incertidumbres con respecto
al crecimiento de la globalizacién, y la devocién
hacia el incremento de estado-nacion.

Nayar (1997) lo confirma al explicar por qué, en
un nivel econémico, el auge de la globalizacién no
ha logrado debilitar el nacionalismo econémico.

En la literatura correspondiente, el nacionalismo
se explica como el apego de los naturales de una
nacion a ella y a cuanto le pertenece. Para Druck-
man (1994) el nacionalismo implica la disposicion
y el compromiso de sacrificarse por el propio pais
e igualmente la hostilidad hacia los demas.

Desde el punto de vista econémico, el nacionalis-
mo es un concepto muy amplio que comprende los
consumidores etnocéntricos ligado a una postura
hacia la proteccion del comercio, la limitacion
a la inversion extranjera, la obstaculizacion a la
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entrada de trabajadores de otros paises, al impe-
dimento de empresas globales y a la propiedad
intelectual. Balabamis et al. (2001) explica que el
nacionalismo abarca puntos de vista que uno de
pais es superior y debe ser dominante (y por tanto
implica una denigracion hacia otra nacién) y que ha
sido asociado al comportamiento colectivo y a las
politicas gubernamentales, tales como el protec-
cionismo econdémico y al aislamiento cultural, asi
como al desempenio individual (conductas de voto,
las relaciones interraciales, los estereotipos, etc.).

Para poder comprender como se difunde el nivel
individual de nacionalismo al comportamiento
econémico en un pais, se requiere diferenciarlo y
aislarlo de otras variables relacionadas en forma
positiva o negativa a él, tales como el patriotismo
y el internacionalismo. Smith y Rosen (1958)
advierten que los términos nacionalismo y patrio-
tismo se usan indistintamente y son vistos como
«internacionalismo negativo».

Al igual que en el caso del patriotismo, también hay
que tener en cuenta que el nacionalismo es una
variable importante a sopesar dentro del analisis
de las preferencias y tendencias de las personas
hacia los productos nacionales y extranjeros, fun-
damentalmente en la medida en que robustece el
grado de etnocentrismo del consumidor. El anélisis
de la conducta etnocéntrica de los consumidores
puede ayudar al investigador a descubrir como el
nacionalismo puede llegar a perjudicar la imagen
percibida del pais y, hasta en la ventas de sus
productos en la naciones donde esas determina-
das conductas van incrementandose (Balabamis,
G. et al. 2001).

El cosmopolitanismo del consumidor

De acuerdo con la bibliografia disponible, el cos-
mopolitanismo es una actitud que antepone la
consideracion de lo internacional a lo puramente
nacional, es decir, éste se enfoca en el compartiry
en el bienestar internacional. Fundamentalmente,
este concepto se enfoca en la preocupacion por el
bienestar de otros paises y evidencia una empatia
por los individuos de otros Estados, es decir, refleja
sentimientos positivos hacia otras naciones y su
gente. Kosterman y Feshbach (1989), consideran

que el cosmopolitanismo muestra un postura mas
activa enfocada en “un internacional intercambio y
el bienestar, y refleja una empatia para los pueblos
de otros paises”.

Lee, Hong,y Lee (2003), encontraron que el cosmo-
politanismo, o la empatia por las personas de otros
paises, predicen las tendencias etnocentristas de
los consumidores. Para ellos, existe una relacion
negativa entre estas variables, por lo que, en la me-
dida en que los consumidores se preocupan menos
del bienestar y el compartir internacionalmente,
estos se tornan mas etnocentristas. No obstante,
concluyen que el efecto del cosmopolitanismo en el
etnocentrismo del consumidor puede ser especifico
a un pais o a una cultura.

Al respecto de lo anterior, Kostman y Feshbach
(1989), indican que el patriotismo puede represen-
tar un componente del nacionalismo (afecto por el
pais de uno), mientras que el internacionalismo
puede representar lo contrario (afecto por otros
paises), y en ultima instancia, los dos pueden ser
moderadamente independientes. El amor al pais
de uno, la creencia en la superioridad nacional y
la disposicion a invertir sus recursos para asistir
a otras naciones son al menos tres dimensiones
pertinentes.

En otras palabras, las actitudes favorables hacia
el pais propio no necesariamente estan asociadas
a sentimientos negativos hacia otros paises. De
igual forma, actitudes favorables hacia productos
domésticos no necesariamente implican senti-
mientos negativos hacia productos extranjeros
(Balabamis, G. et al. 2001).

Segun la bibliografia investigada, esta variable se
relaciona con los comportamientos contrarios a los
relacionados con el patriotismo y el nacionalismo,
lo cual es consistente con los hallazgos de Baughn
y Yaprak (1996) que encontraron una correlacion
negativa cuando el cosmopolitanismo se relaciona
con el patriotismo y el nacionalismo econémico.
Es por eso que en las personas con valores cos-
mopolitas, es mas factible descubrir que desde el
punto de vista moral es razonable adquirir produc-
tos importados, por medio de lo cual es posible
apoyar internacionalmente al bienestar de la gente
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de otras naciones. Al respecto en Balabamis, G. et
al. (2001), se confirma la influencia positiva de los
valores cosmopolitas de los consumidores en sus
intenciones de compra de productos fabricados en
el exterior. Por lo tanto, a mayor cosmopolitanismo
de la persona, menores seran sus tendencias
ethocentristas.

Con respecto a los productos importados, es evi-
dente que los aspectos siguientes: preferencias
por esos productos, la evaluacién de los consumi-
dores y su intencién de compra estan influidas por
el cosmopolitanismo. Es asi que, estos elementos
tienen una fuerte trascendencia en la toma de
decisiones estratégicas dentro de la empresa,
por lo que para lograr mejores resultados los
valores cosmopolitas deben analizarse de forma
conjunta con otras variables influyentes, como el

CUADRO 1 Hipétesis nula e hipétesis de investigacion

Hipotesis nula

H1: Alumnos de Guatemala NO asignaran mayor importancia
a su identidad nacional que los alumnos de EE.UU.

H2: Alumnos de Guatemala NO afirmaran tener mayor enfo-
que grupal que los alumnos de EE.UU.

H3: Alumnos de Guatemala NO afirmaran tener mayor enfo-
que cosmopolita que los alumnos de EE.UU.

H4: Alumnos de Guatemala NO afirmaran tener mayores
sentimientos de nacionalismo econémico que los alumnos
de EE.UU.

H5: Alumnos de Guatemala NO afirmaran mayores preferen-
cias por productos nacionales que los alumnos de EE.UU.

H6: Alumnos de Guatemala NO afirmaran mayores preferen-
cias por productos extranjeros que los alumnos de EE.UU.

H7: Alumnos de Guatemala NO asignaran mayor importancia
a las marcas que los alumnos de EE.UU.

H8: Alumnos de Guatemala NO asignaran mayor importancia
a la calidad que los alumnos de EE.UU.

H9: No habra una mayor asociacién entre marcas y calidad
entre alumnos de Guatemala que entre los alumnos de
EE.UU

Fuente: Elaboracién propia.
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etnocentrismo de consumidor, patriotismo y el
nacionalismo, entre otras.

Para el andlisis de las relaciones entre identidad
nacional, los valores grupales y cosmopolitas, y
el nacionalismo econémico, asi como la influen-
cia de valores cosmopolitas y el nacionalismo
econémico en las actitudes expresadas sobre la
compra de productos extranjeros y nacionales, y
adicionalmente las relaciones entre la importan-
cia de la marca, la importancia de la calidad y la
asociacion entre marcas y calidad, y determinar
si los valores cosmopolitas y el grado de la im-
portancia de la calidad y la marca dominan el
sentimiento de nacionalismo econdémico, entre
alumnos universitarios de EEUU y Guatemala. En
el cuadro No. 1 aparecen las nueve hipétesis del
trabajo de investigacion propuestas:

Hipotesis de investigacion

H1: Alumnos de Guatemala asignaran mayor importancia a
su identidad nacional que los alumnos de EE.UU.

H2: Alumnos de Guatemala afirmaran tener mayor enfoque
grupal que los alumnos de EE.UU

H3: Alumnos de Guatemala afirmaran tener mayor enfoque
cosmopolita que los alumnos de EE.UU.

H4: Alumnos de Guatemala afirmaran tener mayores sen-
timientos de nacionalismo econémico que los alumnos
de EE.UU.

H5: Alumnos de Guatemala afirmaran mayores preferen-
cias por productos nacionales que los alumnos de EE.UU.

H6: Alumnos de Guatemala afirmaran mayores preferen-
cias por productos extranjeros que los alumnos de EE.UU.

H7: Alumnos de Guatemala asignaran mayor importancia
a las marcas que los alumnos de EE.UU.

H8: Alumnos de Guatemala asignaran mayor importancia
a la calidad que los alumnos de EE.UU.

H9: Habra una mayor asociacién entre marcas y calidad
entre los alumnos de Guatemala que entre los alumnos
de EE.UU.
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Metodologia

Ambito de estudio

Esta investigacion trata de profundizar en el estudio
de actitudes y percepciones, cuyo marco muestral
contempla a estudiantes de la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales de la Universidad
Rafael Landivar en Guatemala (URL) Campus
Central, y los estudiantes del Colegio Monfort de
Negocios de la Universidad de Colorado del Norte
en Estados Unidos.

El grupo analizado, quedd conformado Unicamente
por alumnos de las ciencias econdmicas en los dos
paises. Las razones por la cuales se decidi6 realizar
la investigacion a este segmento de la poblacion
fueron principalmente, la conveniencia y el hecho
de que el tema de la investigacion se relaciona
mas con los estudios de alumnos de escuelas de
negocios que con los de otras facultades como
Humanidades o Ciencias Politicas, por ejemplo. Se
considerd pertinente realizar la encuesta durante el
desarrollo de los cursos de la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales de la Universidad
Rafael Landivar (URL) en la ciudad de Guatemala y
del Colegio Monfort de Negocios de la Universidad
de Colorado del Norte EEUU. Se eligié esta poblacion
en particular, para obtener una muestra grande de
futuros profesionales de las ciencias econdémicas.

Este método de seleccion presenta beneficios
concretos, como es la facilidad de levantar los
datos primarios. Se justifica también porque en un
estudio sobre temas relacionados con actitudes
hacia productos nacionales e importados, tiene
sentido empezar a explorar las percepciones de los
futuros profesionales de las Ciencias Econémicas
y Empresariales, en vista que ellos seran los que
trabajen estos temas en su vida profesional. Por
la misma razén, se puede esperar mayor interés y
compromiso por parte de los sujetos en completar
las encuestas con diligencia. No se pretende que
la muestra sea representativa de la poblacion de
Guatemala ni de Estados Unidos ni de la poblacién
de jovenes universitarios en ambos paises.

Delimitado asi el ambito del estudio empirico, la
obtencion de informacion primaria se realiz6 a través

de una boleta de encuesta elaborada para un estu-
dio masivo de actitudes y percepciones de alumnos
universitarios de varias universidades de Europa,
Estados Unidos y América Latina. La informacion del
presente articulo fue recogida mediante encuestas
entregadas a alumnos universitarios durante el
primer semestre del ano 2009 de la Universidad
Rafael Landivar en Guatemala y la Universidad de
Colorado en EE.UU. En ambos casos los alumnos
encuestados pertenecian a la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales. La muestra quedd
integrada en aproximadamente 242 alumnos de la
URL y 445 de la Universidad de Colorado de EEUU.
El perfil socioeconémico se refiere a estudiantes
de clase media de ambos paises. No obstante lo
anterior, es importante tomar en cuenta que los
grupos seleccionados los conformaron jévenes
universitarios que estudian ciencias econémicas
y empresariales, en un pais en desarrollo y otro
desarrollado, lo cual se tomé en consideracion al
momento de analizar los resultados del estudio.

Variables y escala de medidas

Las variables de interés y la escala de medidas
aplicadas para los items se determinaron mediante
la revision de la literatura referente a investigacio-
nes realizadas en otros paises sobre este tema.
Todas las variables y descripcion de los items
utilizados (bateria de preguntas que se hicieron
a los estudiantes de los dos paises) aparecen en
el Anexo No. 1.

Los items de cada variable fueron medidos con una
escala Likert de 7 puntos (1=En total desacuerdo,
7= En total acuerdo).

El detalle completo de los intervalos se muestra
en el cuadro siguiente:

Escala Likert aplicada en la investigacion

1 = en total desacuerdo
2 = en desacuerdo

3 = algo en desacuerdo
4 = neutral

5 = algo en acuerdo

6 = en acuerdo

7 = en total acuerdo
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Para conocer la tendencia de las variables objeto
de la investigacion, se seleccionaron 4 frases de
identidad nacional; 4 de valores grupales; 6 de
nacionalismo; 4 de cosmopolitanismo; asi como 3
frases sobre la compra de productos nacionales; 3
de compra de productos extranjeros; 4 de la impor-
tancia de marca de los bienes; 5 de importancia
de la calidad de los bienes; y 4 frases de conocer
el grado de asociacién entre marcas y calidad de
los bienes.

El enfoque del presente estudio fue analizar
por diferencia en medias. El grado de acuerdo (o
desacuerdo) de los respondientes a cada afirma-
cién planteada en la encuesta. En una escala de
1 a 7, una media significativamente superior a 4
representaria un grado de acuerdo general con la
afirmacion planteada. Por medio de la siguiente
formula se puede determinar si las diferencias
en medias a las respuestas por parte de los dos
grupos de alumnos son significativas a un nivel de
confianza convencionalmente aceptable.

Calculo de diferencia en medias

Tal como se explicé al principio, el objetivo basico
de la investigacion, consiste en determinar el nivel
de confianza con el cual se puede afirmar que
existen diferencias significativas entre los alumnos
universitarios de Guatemala y los de EE.UU,
con respecto a las variables: etnocentrismo,
patriotismo, nacionalismo y valores cosmopolitas a
través de los items ya indicados; y ademas captar
la tendencia de los estudiantes en relacion con la
compra de bienes de origen doméstico y de origen
extranjero; asi como también la importancia de la
marca, la importancia de la calidad y la asociacion
entre marcas y calidad, y determinar si los valores
cosmopolitas y el grado la importancia de la calidad
y la marca dominan el sentimiento de nacionalismo
econdémico.

Por lo tanto, para calcular y verificar si existe una
diferencia significativa en medias de respuestas de
acuerdo o desacuerdo con esta u otra afirmacion,
se utiliz6 el estadistico t, para lo cual se aplicé la
formula correspondiente:
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x,— x,— diferencia hipotetizada
s JL s L
4 n, n,

Para calcular los grados de libertad tomamos el
ndmero mas pequefo de n, y n,.

Definiciones:
t = Valor Critico
X, = media de grupo 1, x, = media de grupo 2

Recordando que en general:

n, =tamafio de la muestra de Guatemala = 232-235
n, =tamafo de la muestra de EEUU = 429-444*
s = la desviacion agrupada estandar

p

Regla de decision

Rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
de investigacion de que existe una diferencia sig-
nificativa entre las medias comparadas (entre los
estudiantes universitarios de Guatemala y los es-
tudiantes universitarios de EEUU) si el estadistico
t obtenido es mayor o igual a cierto valor determi-
nado. Esto permite declarar con un determinado
nivel de confianza, que existe o no una diferencia
significativa entre las medias comparadas.

A continuacion se presentan distintas escalas de
valores:

Para un nivel de confianza de 90% de que si existe
una diferencia significativa entre dos medias com-
paradas, el valor t debe ser mayor o igual a 1.645.

Para un nivel de confianza de 95% de que si existe
una diferencia significativa entre dos medias com-
paradas, el valor t debe ser mayor o igual a 1.96.

Para un nivel de confianza de 99% de que si existe
una diferencia significativa entre dos medias com-
paradas, el valor t debe ser mayor o igual a 2.58.

En el presente estudio, la hipétesis de investiga-
cion fue que si existe una diferencia significativa
entre los alumnos de EE.UU. y los de Guatemala, en

4 El nimero de respondientes varia debido a que existen
datos perdidos en algunas preguntas.
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cuanto a sus respuestas a diferentes afirmaciones.
Por lo tanto, la regla de decision es aceptar la hipé-
tesis de investigacion de que si hay una diferencia
significativa entre las medias enfrentadas, si se
puede afirmarla con un nivel de confianza de 90%.

Resultados y analisis

El cuadro No. 2 muestra que existen diferencias
significativas en las tendencias etnocentricas
(enfoque grupal), nacionalismo econdémico y cos-
mopolitanismo entre los grupos de estudiantes
guatemaltecos y estadounidenses analizados.

|n

En 3 de 4 preguntas de la bateria “Enfoque Grupa
si se detectd una diferencia en medias significativa
al nivel de confianza establecido. En el caso de la
pregunta “Los individuos deberian perseguir sus
metas personales solamente después de conside-
rar el bienestar del grupo”, los universitarios gua-
temaltecos encuestados respondieron estar mas
de acuerdo con la afirmacion. La diferencia con
EE.UU. fue significativa y en la direccion esperada.
No obstante, en otras dos preguntas, la diferencia
fue significativa, pero en la direccion opuesta a la
hipotetizada. Por lo anterior, se consideran estos
resultados como inconclusos y merecedores de
futuras investigaciones sobre la validez de las
preguntas dentro de esta bateria.

Los alumnos universitarios de EEUU mostraron
mas acuerdo con las afirmaciones relacionadas
con la priorizacion de metas sociales sobre perso-
nales y la retribucién del grupo sobre la del indivi-
duo que los alumnos de Guatemala.® En promedio,
los estudiantes guatemaltecos no expresaron ser
mas enfocados al grupo, pero si mas nacionalistas
econdémicos y, al mismo tiempo, mas cosmopolitas
que los estudiantes norteamericanos. Por lo tanto,
se aceptan la hipétesis 3y la hipétesis 4 de inves-
tigacion y a la vez se rechaza la H1 en vista que
en promedio los dos grupos investigados son muy

5  Mereceria mas exploracion el tema de que si alumnos de
ciencias econémicas y empresariales son mas individua-
listas de lo comun en paises de desarrollo que en paises
desarrollados. En un pais como Guatemala, con bastante
pobreza y desigualdad, puede ser que jovenes universita-
rios atraidos por las ciencias econémicas y empresariales
ven el racionalismo econémico como modo de superacion
y movilidad social, mas atin que en paises desarrollados,
donde los grados de pobreza y desigualdad son menores.

similares en el nivel de la identidad nacional. Es
interesante observar que aunque los estudiantes
de Guatemala y de Estados Unidos difieren mar-
cadamente en las tres primeras variables, en el
caso de la identidad nacional son muy similares.

CUADRO 2 Resumen de los resultados obtenidos

Tabla de Resultados Confir- | Nivel de
mado | confianza

H1: Mayor identidad nacional no n/a

H2: Mayor enfoque grupal no® Si*

H3: Mayor enfoque cosmopolita si si

H4: Mayor grado de nacionalismo si si
econémico

H5: Mayor preferencia de productos si si
nacionales

H6: Mayor preferencia de productos si si
importados

H7: Mayor importancia a la calidad si si

del producto

H8: Mayor importancia a la marca si si
del producto

H9: Mayor asociacion entre marcas si si
y calidad del producto

*Los resultados fueron significativos en la direccién opuesta a lo planteado
en la hip6tesis de investigacion.

Fuente: Calculos propios de los investigadores

De acuerdo con la hipétesis 5, se esperaria que
los alumnos guatemaltecos asignaran una mayor
importancia a la compra de bienes nacionales que
los estudiantes norteamericanos, en parte influido
en primer término, por su mayor inclinacién hacia
el nacionalismo econémico. En este sentido, los
resultados obtenidos muestran que si existe una
diferencia significativa en relacion con esta varia-
ble, y por lo tanto, queda validada la hipétesis de
investigacion y se rechaza la hipétesis nula que
plantea que los alumnos de Guatemala no afirma-
ran mayores preferencias por productos nacionales
que los alumnos norteamericanos.

En lo tocante a la hip6tesis 6, se esperaria que
los alumnos guatemaltecos asignaran una mayor
preferencia a la compra de bienes extranjeros que
los estudiantes norteamericanos. Los datos finales
revelaron que si existe una diferencia marcada en

6  Se supera el nivel de confianza para diferencia en medias,
pero la diferencia fue en la direccion opuesta a lo expuesto
en la hipétesis de investigacion.
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cuanto a las intenciones de compra por este tipo
de productos entre los estudiantes guatemaltecos
y los norteamericanos. Por lo tanto, la hipétesis 6
se acepta, y asimismo queda validada la premisa
de que el cosmopolitanismo reduce las tendencias
etnocentristas del consumidor (Balabamis, G.
et al. 2001).

Para Kosterman y Feshbach, (1989), existe una
relacion negativa entre el cosmopolitanismo y el
etnocentrismo del consumidor. Sin embargo, con-
cluyen que el impacto del cosmopolitanismo en el
etnocentrismo del consumidor puede ser especifico
en un pais o una cultura. En este sentido hay que
considerar que los estudiantes guatemaltecos
expresaron ser mas nacionalistas econémicos,
pero también mas cosmopolitas y estar mas dis-
puestos a comprar productos extranjeros que los
estudiantes norteamericanos.

La aparente contradiccién entre una mayor prefe-
rencia por parte de los alumnos guatemaltecos,
tanto de productos nacionales como de productos
extranjeros, podria explicarse por la conjugacion de
varios factores relacionados con las diferencias
culturales y los niveles de desarrollo entre los dos
paises analizados. Es asi que esta relacién de
productos extranjeros versus domésticos puede a
su vez estar asociada al nivel de cosmopolitanismo
del consumidor, en donde la muestra de guatemal-
tecos super6 a niveles significativos a sus contra-
partes norteamericanos. EI cosmopolitanismo se
enfoca en un interés por cosas extranjeras, algo
que caracteriza a paises en desarrollo, donde pro-
ductos de calidad son relativamente mas escasos.
Desde esta 6ptica, lo que se estaria detectando
en las respuestas de los alumnos guatemaltecos
seria una preferencia ideal por lo nacional, y otra
preferencia pragmatica por la calidad extranjera.

Con relacion a las ultimas tres variables del trabajo
de investigacion, es importante aclarar que en esta
oportunidad, no se analizaron las actitudes hacia
la calidad de marcas especificas de determinados
productos, ni el origen de las marcas, sino que el
trabajo de investigacién se circunscribié mas bien
hacia las percepciones de calidad y las marcas en
términos generales.

46

En esta parte del estudio, se esperaria que los es-
tudiantes guatemaltecos mostraran una tendencia
mas a favor de las marcas y la calidad y también
que asociarian mas las marcas con la calidad
por diversas circunstancias y razones. Un pais
desarrollado se caracteriza entre otras cosas por
tener un mayor nivel de ingreso disponible entre la
poblacion, se aplican regulaciones que protegen
los derechos del consumidor; y asi también los
mercados son mas competitivos. Cada uno de
estos factores tiende a impulsar la calidad. Por
esas circunstancias, en un pais desarrollado el
consumidor esperaria mayor calidad en los bienes
y por eso, los individuos asumen la calidad como
un hecho dado. Es asicomo, en un contexto donde
existen mayores estandares de calidad y mas
opciones, el consumidor también se encuentra
mas propenso a tomar como dado un grado alto
de la calidad.

Desde una perspectiva algo distinta, también
puede sospecharse que en un contexto donde la
situacion de pobreza esta mas difundida como el
caso de Guatemala, se tendria la expectativa que
las marcas reflejen aun mas un nivel de estatus so-
cial que en un pais desarrollado. Y en un contexto
donde se percibe un mayor grado de discriminacion
o estigmatizacion de personas menos afortunadas,
la necesidad percibida de mostrar pertenencia a
grupos altos también puede ser mayor. Esto impli-
caria un mayor énfasis en el uso de marcas como
modos de distincién social.

Con el fin de determinar la importancia que le
asignan los estudiantes encuestados a la calidad,
marcas, y la mayor asociacion entre marcas y
calidad, se plantearon en su orden las hipétesis
7,8y 9. De acuerdo con lo esperado, los resulta-
dos obtenidos evidencian que existen diferencias
significativas en lo que respecta a importancia de
la calidad, marca y mayor asociacion de marcas y
calidad entre los grupos de estudiantes guatemal-
tecos y estudiantes norteamericanos.

Los resultados también revelan que en promedio,
los estudiantes guatemaltecos exteriorizaron estar
mas enfocados a la importancia que le confieren
a la marca, la calidad, y un mayor grado de aso-
ciacién entre marca y calidad a lo que expresaron
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los estudiantes norteamericanos y por lo tanto,
se aceptan las tres hipétesis de investigacion
formuladas. Es importante destacar que la mayor
importancia que le otorgan los guatemaltecos
encuestados a las marcas, la calidad y la mayor
asociacion entre marcas y calidad fortalecen las
preferencias de los estudiantes guatemaltecos por
productos extranjeros.

Conclusiones

Contrario a lo planteado en la hip6tesis de investi-
gacion, los alumnos universitarios guatemaltecos
encuestados no reflejaron mas identidad nacional
que los alumnos estadounidenses. Asimismo, en
un resultado inesperado, los datos mostraron en
2 de 3 preguntas diferencias en medias significa-
tivas de los alumnos de EEUU, quienes indicaron
tener un mayor enfoque grupal que alumnos de
Guatemala. Este dato puede ser peculiar a este
grupo limitado de alumnos encuestados, pero pone
en evidencia la necesidad de continuar el esfuerzo
de seguir encuestando a sujetos en ambos paises
para poder afirmar diferencias o similitudes con
mas certeza cientifica.

La mayoria de las hipétesis de investigacién (7
de 9) fueron confirmadas a un nivel de confianza
superior al 90%, incluso al 99% en muchos casos
(véase anexo). El resultado mas interesante del
presente estudio es que los alumnos guatemalte-
cos mostraron mayores preferencias por produc-

tos nacionales al mismo tiempo que mostraron
mayores preferencias por productos extranjeros.
La aparente contradiccion se explica por las dis-
tintas dimensiones de utilidad que capta cada
bateria de preguntas. EI mayor nacionalismo
econdmico de los alumnos guatemaltecos tiende
a favorecer una fuerte preferencia por productos
nacionales, ceteris paribus. No obstante, no todo
lo demas es constante en este caso, pues un
mayor interés por productos de calidad inclinaria
al consumidor guatemalteco hacia productos ex-
tranjeros de presuntamente mayor calidad. Esto
se explicaria también con la mayor importancia
gue los alumnos guatemaltecos encuestados
asignaron a la calidad, la marca, y la asociacion
entre marcas y calidad. En otras palabras, la
dimensién racional del consumidor domina la
dimensién emocional.

Este resultado principal del presente estudio tam-
bién pone en critica la tendencia en la literatura de
concebir el nacionalismo econémico y las preferen-
cias por lo nacional como mutuamente exclusivo
con preferencias por productos extranjeros. En
paises en vias de desarrollo las sutilezas de las
funciones de utilidad de los consumidores pueden
cobrar bastante importancia en el sentido que se
consideren a los productos nacionales y extran-
jeros tanto como complementos y no solo como
sustitutos. El agente econémico en este caso no
deja de ser un ser humano con una complejidad
de gustos y preferencias de los que el presente
estudio solo recoge en parte.
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ANEXO 1

Resultados del analisis exploratorio

Identidad nacional Pais |Muestra Media | Sig. Conﬁanzal
GT 233 5.90
Mi nacionalidad significa mucho para mi 0.622 no
EEUU 432 5.84
Estoy orgulloso de mi nacionalidad %}U ‘2‘;; zﬁf 0.314 no
Cuando una persona extranjera le hace un|GT 233 5.70 0.000 S
elogio a su pais lo tomo como un cumplido EEUU 432 505]
Siento fuertes vincul ., GT 234 5.47 0.945
iento fuertes vinculos con mi pais EEUU 132 547] " no
Enfoque grupal
Kl bienestar del grupo es mas importante que| GT 235 4.32 0.627
la retribucién personal EEUU 444 426 no
Los individuos deberian perseguir sus metas|Gr 235 421
personales solamente después de considerar el 0.068 si
bienestar del grupo EEUU 444 3.94
Yo me enfoco mas en alcanzar metas sociales|GT 235 3.1 0.049 .
que en mis realizaciones personales EEUU 444 33s5| st
La retribucion del grupo deberia ser prioridad| GT 234 3.5 0.002 .
sobre metas personales EEUU 444 3.89| .
Actitudes de nacionalismo econémico
Solo aquellos productos NO disponibles en el] GT 232 3.078 0233
pais deberian ser importados EEUU 429 3238 no
Productos nacionales siempre en primer lugar CT 234 4.402 0.000 si
i i i u . i
precenp sl (550 429 3.193
Un nacional siempre deberia comprar|GT 234 3.645 .
. 0.000 si
productos hechos en su pais EEUU 429 2.685
Los na.clonales no deberian c.omprar product(?s GT 235 2.183 .
extranjeros ya que ello hiere el comercio 0.000 si
nacional y causa desempleo EEUU 429 2.683
Me costara mas pero prefiero apoyar a|GT 235 3.957 0.000 .
productos nacionales EEUU 429 3371 St
Los consumidores nacionales que compran
productos hechos en otros paises son|GT 235 2.268 0.044 i
responsables de que otros nacionales estén ’
fuera de trabajo/o no tengan trabajo EEUU 429 2.513
Actitudes cosmopolitas
Me interesa sumergirme en diferentes|GT 234 5.400 0.007 i
ambientes culturales EEUU 432 5.080] !
Me gusta estar en contacto con personas de|GT 232 5.900 .
. L. 0.000 si
distintas culturas EEUU 432 5.300
Me gustaria viajar a paises extranjeros por un|GT 234 5.970 0.002 .
largo periodos EEUU 432 5.600| o
Es importante para mi obtener noticias  e|GT 233 5.480 0.061 i
informacion de otras partes del mundo EEUU 432 5250

....Continuacién
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Compra de productos domésticos Pais |Muestra] Media | Sig. |Confianza
Yo trato de comprar la mayor parte del]GT 233 3.880 0.162 o
tiempo marcas domesticas EEUU 421 3.720|
Yo me tomo el tiempo de mirar las etiquetas e]GT 233 3.560 0.016 G
intencionalmente comprar marcas domesticas |[EEUU 421 3.250|
Yo compro en ciertas tiendas donde se|GT 233 3.700 0.000 s
esfuerzan en ofrecer marcas domesticas EEUU 421 3250
Compra de productos extranjeros
Me gusta la idea de tener productos|GT 234 5.520 0.000 si
extranjeros EEUU 421 4.060]
La calidad de mi vida mejoraria si mas|GT 234 4.300 0.000 i
productos extranjeros fueran ofrecidos EEUU 421 3.780
Yo encuentro que los productos extranjeros GT 231 5.390 -
son mas deseados que los productos 0.000 si
producidos localmente EEUU 421 3.650
Importancia de la marca
Cuando escojo un producto, primero me fijo]GT 235 4.750 0.000 .
en la marca EEUU 429 4.080] ot
] ] GT 235 5.060 0.00 ]
La marca es importante para mi EEUU 120 7100 .000 si
Yo juzgo productos por el nombre de su/GT 235 4.770 0.000 .
marca EEUU 429 4.060| St
A mi me importa las marcas en la mayoria de]GT 235 4.920 0.000 i
los productos que yo compro EEUU 429 4.150|
Importancia de la calidad
Yo compro productos de calidad sin|]GT 234 4.850 0.000 G
importarme el precio EEUU 425 4.200|
v GT 235 4.600 0.103 o
0 COMPpro cosas que se no se rompen EEUD 135 7530 si
. . GT 235 6.100 ]
La calidad superior vale la pena EEUU 135 5120 0.000 si
La calidad . i GT 234 6.250 0.000 .
a calidad es muy importante para mi EEUU 135 z5130] si
Si tengo que escoger entre cantidad y calidad,|GT 233 5.800 0.000 s
yo siempre escojo calidad primero EEUU 425 4520
Asociacion entre marcas y calidad
L d de mejor calidad <l 233 770 0.000 i
as cosas de marca son de mejor calida EEUU 225 39509 O si
Yo confio en la calidad de los productos que|GT 234 5.750 0.000 .
compro EEUU 425 4.900| St
Las marcas representan la calidad de un|GT 234 4.980 0.000 .
producto EEUU 425 4.160| - st
Productos de marca son mas satisfactorios que]GT 235 4.850 0.000 .
EEUU a3 7030| St

productos que no

Fuente: Calculos propios
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En la ciudad de Guatemala, siendo las diez y ocho ho-
ras con treinta minutos del dia diez y ocho de octubre
de 1961 se funda en un acto solemne la Universidad
Rafael Landivar —-URL-.

El 21 de enero de 1962 tres Facultades de la URL ini-
cian clases. La Facultad de Ciencias Econémicas co-
mienza con 44 estudiantes, con las Licenciaturas en
Contaduria Publica y Auditoria y Licenciatura en Eco-
nomia. El primer Decano de Facultad fue el Dr. Rafael
Ramos Bosh.

Se creala Licenciatura en Administracion de Empresas.
Se abre la Licenciatura en Mercadotecnia. Se graddan
los primeros licenciados en Ciencias Econdmicas.

Se inauguran las instalaciones del actual Campus Central.
La Facultad de Ciencias Econdmicas inicia en conjunto
con el Banco de Guatemala el Programa de Estudios
Superiores (PES).

En Campus Central da inicio la Maestria en Finanzas.
Se cambia el nombre de Facultad de Ciencias Econé-
micas por el de Facultad de Ciencias Economicas y
Empresariales. Da inicio la Licenciatura en Hoteles y
Restaurantes.

2002

2006

2007

2008

2009

2010

2011

Se inicia la Maestria en Administracion de Empresas,
Campus Central.

Se introduce el Eje Transversal del emprendimiento y la
empresarialidad dentro del curriculo de estudios con la
implementacion del Programa Emprendedores.

Inicia en Campus Central la Maestria en Mercadeo
Global.

Las Licenciaturas en Mercadotecnia y en Administra-
cion de Empresas reciben la Acreditacion Académica
Internacional.

Se recibe la Acreditacion Académica Internacional para
la Licenciatura en Contaduria Pablica y Auditoria.

Se inicia la Maestria en Economia y Finanzas Cuantita-
tivas en el Banco de Guatemala.

Se otorga a la Licenciatura en Hoteles y Restaurantes
la Acreditacion Académica Internacional.

Se recibe la Acreditacion Académica Internacional para
la Licenciatura en Economia Empresarial.
Actualmente en Campus Central se ofrecen cinco ca-
rreras de Licenciatura y cuatro Maestrias.

La Decana de Facultad es la Licda. Ligia Garcia.

CAMPUS Y SEDES REGIONALES

La vocacion de la URL de proyectarse al interior del pais fue clara desde comienzos de la institucion (Pérez, 1984). La Facultad tiene pre-
sencia en 5 Campus y 5 Sedes Regionales en donde se ofrecen carreras técnicas, licenciaturas y maestrias. Se cuenta con mas de 3400
estudiantes en Campus Central y mas de 3700 estudiantes en Campus y Sedes Regionales.

Universidad Rafael Landivar
Vista Hermosa Ill, Campus Central zona 16. Guatemala, Centroamérica.
Tel (+502) 2426-2626 ° e-mail: info@url.edu.gt
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Bases para la postulacion de articulos
a publicar en la Revista Académica ECO 2012

Los interesados en proponer articulos para publicarse
en ECO No. 7 observaran las siguientes bases:

Titulo: preciso, breve, atractivo, todo en mayudscula y
negrilla.

Datos del autor: al inicio, abajo del titulo a la derecha se
coloca el nombre del autor con una llamada que lleva al
pie de pagina. En el pie de pagina se indica el titulo aca-
démico que posee, su campo de especialidad, su lugar
de trabajo en ese momento. No debe pasar de dos lineas.
El tamafo de letra es el que la maquina automaticamente
selecciona al insertar una nota de pie.

Sinopsis: unbreve resumen del articuloy las conclusiones
mas importantes en un maximo de un cuarto de pagina.

Introduccion: indicar brevemente el contenido del
articulo, la importancia del tema y la idea central que se
desarrollara.

Contenido: el articulo deber ser inédito. El asunto a tratar
debe ser relevante y el abordaje debe ser académico,
contener elaboracion propia del autor, apoyado con
algunas citas bibliograficas aplicando las normas APA.
Debe observarse total secuencia en las ideas que se
presentan en los distintos parrafos, éstos no deben pasar
de 8 lineas. En el caso de colocar subtitulos, deben ir en
forma de oracion (mayuscula la primera letra, mintscula
todo el resto), y con negrilla.

Redaccion: Fluida, interesante, precisa y darle al articulo
un caracter académico.

llustraciones: el desarrollo del articulo deseablemente
graficas,

incluird ilustraciones, tales como tablas,

fotografias y otras que sean pertinentes al tema. Para las
anteriores incluir al inicio nimero y titulo correspondiente,
y al final, la fuente de donde se obtuvo la informacion.

Cierre: el articulo debe contener conclusiones finales en
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El proceso de marketing

en las pequenas
empresas

Mario R. Paredes?

Sinopsis

El presente trabajo analiza el proceso de marketing
en pequenas empresas de diversa procedencia:
base tecnoldgica, incubadas en vivero empresarial y
tradicionales; ubicadas en la Comunidad Autonoma
del Pais Vasco en Espana, para ello se realizaron
nueve entrevistas en profundidad. Los resultados
sugieren que para la mayoria de empresas el
marketing esta estrechamente relacionado con
la captacion de nuevos clientes. No se observa la
parte estratégica del proceso, siendo de importan-
cia Unicamente algunos elementos del marketing
tactico (producto, precio). Las empresas de base
tecnoldgica y alta innovacion probablemente nece-
siten mayores elementos estratégicos.

1 M.A. en Mercadotecnia, estudiante de doctorado
en Direccion Empresarial desde la Innovacion y la
Internacionalizacién, Universidad del Pais Vasco, Espana.

Introduccion

Las pequehas y medianas empresas (PYMES)
tienen un papel primordial en las economias mun-
diales. En la Unién Europea, Espana y Comunidad
Auténoma del Pais Vasco (CAPV) representan mas
del 98% del tejido empresarial. A pesar de que la
definicion de “pequeias empresas” puede variar
de acuerdo al contexto y otros factores como nu-
mero de empleados, volumen de ventas y tipo de
clientes, entre otros. Existe acuerdo en que ser
nuevo y pequeno presenta dificultades especiales
para los negocios (McCartan-Quinn y Carson, 2003;
Gruber, 2004). Sin embargo, a pesar de afrontar
estas dificultades, también tienden a ser mas
creativas e innovadoras que las grandes empresas.

El marketing es fundamental para el buen
desempeno de la empresa (Jaworskiy Kohli, 1993).
Es identificado como una de las actividades mas
importantes para la sobrevivencia y crecimiento de
las pequenas empresas, pero a la vez como uno
de los principales problemas para los propietarios/
gerentes (Stokes, 2000). Enfoques como el Entre-
preneurial Marketing han surgido como la opcion
mas adecuada para empresas que operan en un
contexto PYME (Hills et al., 2008).
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En la actualidad las empresas también enfrentan
nuevas oportunidades y/o0 amenazas derivadas
de los efectos de la globalizacién, reduccion en el
tiempo de ciclos de vida del producto y de tecno-
logia, y un consumidor mas informado y con mayor
poder e influencia sobre las empresas.

Diversas investigaciones se han enfocado en el
marketing realizado en las PYMESs, sin embargo, son
muy escasos los trabajos que analizan el proceso
que se sigue en las microempresas, por ejemplo
Hoggarth-Scott (1996) y Martin (2009), estudian
los elementos de marketing que pueden ser utiles
para este tipo de empresas. Hasta el momento no
se ha identificado algun estudio que compare el
proceso tradicional de marketing en diversos tipos
de empresas tomando en cuenta su procedencia,
ya sean estas de base tecnoldgica, incubadas en
vivero empresarial, o de procedencia tradicional. De
acuerdo con Roinineny Ylinenpaa (2009) el estudio
de las diferencias entre distintas categorias de nue-
vas empresas provenientes de diferentes ambitos,
es un fenémeno muy poco estudiado.

El presente articulo pretende responder a la si-
guiente pregunta de investigacion: ¢De qué forma
influye que las pequenas empresas sean de base
tecnolégica, incubada o tradicional en el proceso
de marketing?

En la primera seccion se hace una revision del
proceso de marketing en general, y en particular
en las pequenas empresas. En la segunda sec-
cioén, se presenta la informacion obtenida en las
empresas investigadas, se describe la metodologia
cualitativa utilizada para la investigacion empirica
con diversos propietarios de pequenas empresasy
se presentan los resultados. Finalmente se presen-
tan las conclusiones. El estudio se desarrollé con
empresas de la CAVP (ver principales indicadores
en anexo No. 1).

La pequeiia empresa

Segun el informe Europea SMEs under Pressure
(2009)?, en 2008 habia 20 millones de empresas

2 Informe elaborado por “EIM Business & Policy Research”
con la financiacion de la Comunidad Europea bajo el
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en la Union Europea, el 99.8% eran PYMEs, de
las cuales el 92% eran microempresas®, el 7%
pequefnas y el 1% medianas®.

TABLA 1 Clasificacion de las PYMEs

Categoria 10, Facturacién Total del
empleados palance

Mediana < 250 < € 50 millones < € 43 millones
Pequena <50 <€ 10 millones < € 10 millones
Micro <10 <€ 2 millones <€ 2 millones

Fuente: Union Europea (2005).

A pesar de la importancia de las PYMEs, poco se
han estudiado en la teoria estratégica. El proceso
tradicional del marketing se ha basado en la gran
empresa, a pesar de la importancia de las PYMEs
en la economia mundial.

El nacimiento de empresas en la Unién Europea,
ha representado en promedio el 3.3% del total del
empleo para 2005. Entre los afnos 2001 y 2006
se crearon en promedio 1.8 millones de nuevas
empresas. El nimero de empresas que terminé
actividades para el mismo periodo fue de 1.5
millones. La tasa neta entre empresas nuevas
y cerradas para Espana en 2009 fue de -2.6%,
es decir que el pais tuvo una tasa de empresas
creadas del 8.4% y salientes del 9.5%. Desde
2006, es la primera vez que resultd una tasa
neta negativa.

La decision de emprender puede surgir cuando
las personas no encuentran opciones de empleo.
Como indica Schror (2009) las nuevas empresas
generalmente son iniciadas por personas jévenes
(en promedio entre 30 y 40 anos de edad), quie-
nes tienen nuevas ideas y estan dispuestos a
introducir innovaciones al mercado. La mayoria de

programa de Innovacién y Competitividad 2007-2013.
Analiza el comportamiento de las PYMEs no relacionadas
con actividades financieras.

3 (Nota de autores del informe) “Aproximadamente la mitad
de las microempresas no tienen asalariados, proveen em-
pleo e ingresos solamente a los empresarios por cuenta
propia y familiares. Segun la Encuesta de Eurostat sobre
Fuerza Laboral el 70% son trabajadores por cuenta propia.”

4 Por motivos estadisticos para la clasificacion se toma en
cuenta tnicamente el ndmero de trabajadores.



los negocios iniciados entre 2005 y 2006 fueron
microempresas, las cuales, la mayor parte de las
veces, tenian menos de cuatro trabajadores. Esto
consolida a las PYMEs como un agente con un pa-
pel importante en la economia y a la vez presenta
un reto académico para implementar estrategias
que contribuyan con su supervivencia a largo plazo
en una economia globalizada.

Las PYMEs también son de gran importancia para
el tejido empresarial de la CAPV. Su evolucion ha
supuesto que tengan una participacion del 99.8%,
siendo el sector servicios el que mayor nimero de
trabajadores ocupa.

Al no existir un acuerdo en la literatura analizada, el
término “pequena empresa” puede indicar diverso
ndimero de trabajadores dependiendo del autor y
el contexto, por ejemplo: en Estados Unidos, te-
ner menos de 100 trabajadores o ventas anuales
menores a $ 5 millones, en Australia menos de
20 trabajadores, en India no importa el nimero
de trabajadores, sino que la inversion total debe
ser menor a 10 millones de rupias en empresas
industriales y menor a 1 millon en empresas de
servicios (EI-Gohary 2010).

En esta investigacion el término “pequena em-
presa” se refiere a aquellas que corresponden a
la categoria de Microempresas de acuerdo con la
clasificacion de la Comision Europea (2005), las
qgue tienen menos de 10 trabajadores.

El proceso de marketing

“El marketing, mas que la tecnologia, es la mayo-
ria de veces la principal razén por la que triunfa o
fracasa una nueva empresa.” (Lodish et al., 2001).
El marketing es fundamental para el éxito de las
empresas, sin importar su tamano. Gruber (2004)
refiere que un analisis profesional del mercado
objetivo puede reducir el riesgo de fracaso de una
empresa hasta en un 60%.

Kotler et al. (2007) presenta el proceso de
marketing como una “Secuencia de generacion
y entrega de valor”, tal y como se muestra a
continuacion:

EL PROCESO DE MARKETING EN LAS PEQUENAS EMPRESAS

FIGURA 1. Secuencia de generacion y entrega de valor
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En este proceso el marketing se divide en estra-
tégico y tactico, cada uno corresponde a distintos
niveles de la administracion (estratégico a la alta
direcciony el tactico a mandos medios), el primero
toma decisiones relacionadas con la segmentacion
de mercados y posicionamiento, para dar paso a
lo “operativo”, resumido en el manejo adecuado
de las 4 P”s (producto, precio, plaza y promocion).
La publicidad se incluye como la Ultima parte del
proceso de marketing como parte de las Comunica-
ciones Integradas de Marketing, para dar a conocer
la oferta de valor a los consumidores elegidos.

El marketing en las pequenas
empresas

Las pequenas empresas tienen caracteristicas es-
peciales que las sitdan en una posicion desfavore-
cida frente a las grandes empresas, al momento de
realizar marketing. La mayoria enfrenta limitaciones
en relacion a: recursos financieros, personal para
investigacion y analisis, y tiempo, considerando
que deben preocuparse por el corto plazo (Lodish
et al., 2001; Gilmore et al., 2001). Sumandose la
falta de experiencia o conocimientos para aplicar
eficientemente el proceso de marketing (Stokes,
2000).

Estas limitaciones constituyen importantes retos
a superar para tener éxito en el mercado, algunos
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de estos no son exclusivos de la pequena empre-
sa, pero dadas sus limitaciones, tendra mayores
obstaculos para enfrentarlos y permanecer en un
mercado cada dia mas dinamico y competitivo.

Las practicas de marketing tradicional se han basa-
do en los modelos desarrollados para las grandes
organizaciones (Coviello et al., 2000; Hills et al.,
2008). El marketing en las pequenas empresas
difiere de las practicas realizadas en las grandes
organizaciones, o el marketing presentado en los
libros de texto. (Gilmore y Carson, 1999; Carson y
Gilmore, 2000; Stokes, 2000; Coviello et al., 2000;
Gilmore et al., 2001; Zontanos y Anderson, 2004;
2006; Martin 2009; Morrish y Deacon, 2009;
Reijonen, 2010).

Algunos estudios indican que el conocimiento de
los principios basicos de marketing son muy impor-
tantes para el éxito de la pequena empresa, con-
ceptos como la orientacién al mercado, segmen-
tacion, posicionamiento y ventaja competitiva son
aplicables igualmente a pequefnias como a grandes
empresas (Hogarth-Scott, 1996; Siu y Kirby, 1998)
aunque la mayoria de veces no son utilizados por
los microempresarios (Reynolds, 2002).

Estudios como el de Martin (2009) concluye que no
son aplicables las teorias de “marketing clasico”
a las pequenas empresas, lo cual es congruente
con la bibliografia que soporta esta corriente de
pensamiento. Las pequenas empresas general-
mente tienen un numero reducido de clientes, y
habilidades de marketing limitadas. Esto sumado
a una falta de planificacion formal, hace que sea
muy dificil que se utilicen técnicas de marketing
como las 4 P’s o la segmentacién de mercados
(Zontanos y Anderson, 2004).

El marketing en las pequenas empresas, es un
area relativamente nueva en la investigacion
cientifica. A pesar de los esfuerzos por consolidar
un nuevo paradigma, aun no existe un analisis
integrado, los resultados estan fragmentados
y no existe una teoria completa (Gruber, 2003;
Morrish y Deacon, 2009). Otros autores como
McAuley (2000) cuestionan hasta qué punto una
teoria que abarque todo este fendmeno es posible
0 incluso deseable.
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El marketing en las PYMESs es descrito por Gilmore
et al. (2001:6) como “informal, realizado al azar,
espontaneo y reactivo”, seglin Stokes (2000) poca
atencidn es puesta en la planificaciéon, desarrollo
de estrategia y analisis. Muchas pequenas empre-
sas ven al marketing como un “lujo innecesario”
porque tienden a concentrarse en las actividades
del dia a dia y no cuentan con el tiempo necesario
para el desarrollo e implementacion de estrategias
de marketing. (Hoggarth-Scott et al., 1996).

Los emprendedores generalmente tienen una vi-
sion limitada del marketing (Stokes, 2000), debido
a que no son expertos en la materia (Martin 2009).
De acuerdo con Zontanos y Anderson (2004) las
pequenas empresas no aplican marketing, pero
aun asi sobreviven y crecen, esto debido a que
utilizan un enfoque de marketing relacional.

La funcion de marketing en la pequena empresa ha
sido relacionada con ventas y promocién (O’Dwyer
et al., 2009); segun Reijonen (2010) el marketing
para los pequenos empresarios esta relacionado
con la promocion, luego con las ventas. Las perso-
nas encargadas de realizar marketing en las PYMEs
consideran que este es sinénimo de ventas y pu-
blicidad (Marcati et al., 2008), dando importancia
solamente a estos elementos debido a que las
empresas han obtenido resultados favorables sin
haber realizado una planificacion de las actividades
de marketing (Stokes, 2000).

En las pequenas empresas, la falta de tiempo y
conocimientos de marketing hacen que este pro-
ceso no sea evidente, 0 como menciona Stokes
(2000) es practicado aunque sea llamado de otra
forma. Por lo que aun es necesaria una teoria de
marketing propia para las pequenas empresas (Siu
and Kirby, 1998).

El marketing y las empresas
investigadas

El enfoque cualitativo es dominante en la inves-
tigacion del estado del arte del marketing en las
pequenas empresas, por ser de naturaleza emer-
gente (Carson y Coviello, 1996).



Para conocer el proceso de marketing en las pe-
queinas empresas se realizé un estudio cualitativo
consistente en nueve entrevistas en profundidad,
relacionadas con los procesos de marketing en las
pequenas empresas. Para seleccionar las empre-
sas de base tecnolégica e incubadas se solicitd
la colaboracién del departamento de Relaciones
con la empresa de la Universidad del Pais Vasco,
para las empresas tradicionales se contact6 con
empresarios que estuvieran dispuestos a participar
en el estudio. La muestra fue seleccionada a juicio
del investigador, tratando de representar los tres
sectores de procedencia, teniendo como limitacion
que los resultados no pueden ser generalizados.

Roininen, S. y Ylinenpaa, H. (2009) analizan las
estrategias de entrada al mercado entre empre-
sas de base tecnolégicas (spin-offs) y empresas
tradicionales, en el presente estudio se anade la

TABLA 2  Perfil empresas entrevistadas

EL PROCESO DE MARKETING EN LAS PEQUENAS EMPRESAS

categoria de empresas incubadas en vivero em-
presarial por considerar que tienen caracteristicas
distintas a las dos anteriores. -

La procedencia de la empresa hace referencia a:

* Base Tecnolodgica: provienen de un grupo de
estudio de la Universidad. Ofertan productos
desarrollados después de anos de investigacion
cientifica.

* Incubadas: provienen de iniciativa propia
fomentada en la Universidad. Reciben apoyo
y capacitacion por parte de la Universidad y
entidades colaboradoras.

* Tradicional: provienen de iniciativa de los pro-
pietarios, como una forma de obtener ingresos
para el sostenimiento familiar.

El perfil de la muestra se presenta en la siguiente
tabla:

m“ No. Trabala- m
dores mercado

o Base
E1 Alta tecnologia 3 Tecnolégica
E2 Biotecnologia 4 Base
g Tecnolégica
E3 kb 5 Incubada
Informatica
E4 Investigacion 2 Incubada
Social
E5 Comunicacién 2.0 3 Incubada
E6 Club de compras 4 Incubada
E7 Tratamiento de 2 Tradicional
aguas
E8 Tecnologia 2 Tradicional
E9 Lavado de coches B Tradicional

2 (4 anos de
investigacion)*

Socio fundador /

Ingeniero Electrénico
Director g

1 (inv. 6 anos de
investigacion)*

Socio fundador /

. Doctor en Quimica
Director Q

S MNEEERT 7 Ingeniero Informatico

Director
5 Propietarios Posgradq I?em_ocrama
Participativa

. . Licenciatura
2 Propietaria Periodismo
4 Propietario Lic. Administracién
4 Directores Lic. Administracion

. . Master
5 Propietarios Emprendimiento
25 Propietario Bachillerato

*Nimero de afios de Investigacion previa al lanzamiento del producto en el mercado.

Fuente: Elaboracién propia.
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La tabla 3 resume las diferencias en el proceso
de marketing encontradas en las empresas entre-
vistadas, se incluyen dos tipos de empresa “tra-
dicional” debido a que las empresas de este tipo
participantes en el estudio presentaron notables
diferencias. Las distintas formas de gestion de la
pequena empresa pueden variar significativamente
entre ellas. Alli radica la dificultad para establecer

un paradigma comun. Como lo expresa Schwartz
y Teach (2010): “Para quienes desean establecer
‘verdades’ en el emprendimiento es como estudiar
el mercado de la ‘pasta dentifrica’ sin considerar
segmentos de mercado. En el otro extremo, si se
considera cada empresa como Unica es como Si
cada consumidor fuese un segmento de mercado”.

TABLA 3. Resumen proceso de marketing en pequeiias empresas de acuerdo a su procedencia

1+D+i

Segmentacion

Producto/Servicio

Percepcion del
Mercado

Competencia

Planificacion

Planes a futuro

Marketing

Captacion de
Clientes
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desarrollo. Alta |4+D+i

Empresas especiali-
zadas. Con recursos

suficientes para adquirir

tecnologia.

Servicios altamente
especializados.

Muy complicado.
Dinamico.

Poca competencia.
Productos similares.
Estrategia de nicho.

Si se percibe la nece-
sidad de planificacion.
Plan de negocios.

Potencial para internacio-

nalizar el producto.

Redes profesionales son
muy importantes. El mar-

keting busca captacion
de nuevos clientes.

Referencia de clientes

actuales. Red de grupos

de investigacion.

Poca o inexistente 1+D
alta innovacion.

Cualquier empresa/
persona que tenga la
necesidad especifica.
(Beneficio)

Servicios innovadores.
Pioneros en el mercado.

Muy complicado y com-
petitivo (con el tiempo
la innovacién no es
sostenible).

Con el tiempo han
surgido otras empresas
competidoras.

Plan sobre la marcha.
No es necesario un plan
completo.

Buscar nuevos clientes.
Tratar de adaptarse al
mercado, desarrollo de
nuevos productos.

Hasta ahora no se
habia pensado en ello.
Situacion actual obliga a
buscar clientes.

Listado de clientes po-
tenciales para concretar
citas de venta.

Sin I+D poca
innovacion

Cualquier persona con
la necesidad.

Producto/Servicios ya
existentes o con leves
modificaciones.

Dinamico.

Poca atencién a
competencia.

Lineas generales de
actuacion, no plan
concreto.

Crecer. Permanecer en
el mercado.

Captacion de clientes.

Visita a clientes poten-
ciales. Referidos.

Base tecnologica Tradicional A

Afos de investigacion y

Tradicional B

Sin +D+i

Cualquier persona
que lo necesite.
Priman criterios
geograficos.

Producto tradicional
ya existente en el
mercado.

No va muy mal, se ha
mantenido estable.

Siempre ha existi-
do. No importa la
competencia.

No hay planificacién.

Permanecer en el
mercado.

No preocupa labor
comercial.

Llegan por si solos.

Continda...



Redes establecidas. Pre-
sentaciones a empresas.

Canales

Comerciales empresas.

Comunicaciéon con  Correo electronico.

los clientes Revistas cientificas. tacto directo.
Distinto para cada
Precio caso. Precios altos por Algunos buscan dar

tecnologia.

Alta. Cada proyecto cons-
truido en conjunto con el
cliente.

R Alto nivel de
Personalizacion

Asociaciones cientificas.
Grupo de investigacion
de la Universidad.

Asociaciones

Informacioén de la em-
presa. Darse a conocer.
Futuro comercializar.

Para “existir” en la Web.
Datos de la empresa.

Web

Base: 9 entrevistas a gerentes y/o propietarios.

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados muestran que el origen de la em-
presa influye en varios aspectos del proceso de
marketing. Las empresas de base tecnolégica
son claramente diferenciables en todas las partes
del proceso. Son las que muestran mayor grado
de investigacion, desarrollo e innovacién, tienen
mejor definido el proceso de marketing, y son el
Unico tipo de empresas que realiza planificacion
y contempla internacionalizarse en el largo plazo.

Elementos comunes para los tres tipos de empre-
sas, excepto para algunas tradicionales, son que
perciben el mercado muy dinamico y competitivo.
Asi mismo, la Web solamente es utilizada para dar
informacion de la empresa y tener presencia por
este medio, no siendo relevante como un canal
de comunicacion directo con los clientes, realizar
investigacion de mercados o plataforma de ventas.

Base tecnologica Tradicional A Tradicional B

Dependen del proyecto.

precios bajos.

personalizacion.

EL PROCESO DE MARKETING EN LAS PEQUENAS EMPRESAS

Presentaciones a

Punto de venta. Punto de venta.

Correo electrénico. Con-

Contacto directo. Contacto directo.

Depende del servi-
cio. Existen precios
estandar.

Estandar.

Bajo nivel de adapta-

s No personalizacion.
cién del producto. P

Universidad. Asociacio-
nes formales percibidas
con poca utilidad.

No hay asociaciones
formalizadas.

No hay asociaciones
formalizadas.

Inexistentes. Se
empieza a percibir la
necesidad.

Para tener contacto
con los clientes.

Las empresas tradicionales no desarrollan un pro-
ceso de marketing como el descrito en este trabajo,
y a pesar de no preocuparse por la competencia,
son las que menos han percibido los efectos ne-
gativos de la crisis financiera.

Para todas las empresas es de suma importancia
la parte operativa del proceso de marketing, es
decir, la gestion del producto, precio, plaza y pro-
mocion, el dltimo elemento no fue tan relevante,
debido a que el correo electronico es el princi-
pal medio para comunicarse con los clientes, y
ninguna empresa realiza promocion de ventas.
El marketing esta relacionado con la captacion
de nuevos clientes para generar ventas nuevas,
poca atencion se presta a la conservacion de los
clientes actuales.
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Conclusiones

El estudio muestra, en forma descriptiva, el pro-
ceso de marketing tradicional en las pequenas
empresas, haciendo énfasis en la influencia de
la procedencia: base tecnolégica, incubada o
tradicional.

La principal variante del proceso de marketing
se encuentra en la parte estratégica, inexistente
en la mayoria de casos, debido a que la primera
parte del proceso en las pequenas empresas es el
desarrollo del producto para luego lanzarlo al mer-
cado y determinar las reacciones de los clientes.
Es el empresario quien identifica la oportunidad
existente en el mercado en base a su juicio subje-
tivo. Solamente las empresas de base tecnolégica
surgen por la vision empresarial y la solicitud de los
clientes cuando el producto era ofrecido por un gru-
po de investigacion en la Universidad, adaptandolo
a las necesidades del mercado. Sin embargo, como
indica Gruber (2003) en este tipo de empresas, la
mayoria de los fundadores tienen conocimientos
tecnolégicos, por lo que frecuentemente domina
una orientacion del producto.

En las empresas entrevistadas las herramientas
de promocioén no tenian un uso relevante, en la
mayoria era una actividad inexistente. El marketing
estaba estrechamente relacionado con la capta-
cion de nuevos clientes, para lo cual, la forma de
hacerlo varia dependiendo de la procedencia de
la empresa, por ejemplo, las empresas de base
tecnolégica lo hacen a través de redes de contacto,
en las empresas incubadas y algunas tradicionales
através de listas de clientes potenciales y contacto
en frio y para otras empresas tradicionales es el
cliente el que llega y no se realiza ninguna actividad
promocional para captarlo.

A pesar de que la mayoria de empresas (a excep-
cién de alguna tradicional) perciben el mercado
como “muy complicado” y “competitivo”, no se
cuenta con algun tipo de planificacion, algunos
coinciden en que solamente un analisis general
del mercado es necesario, la mayoria de empresas
incubadas mencioné tener dificultades al momento
de realizar “labor comercial”.
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El estudio también sugiere que las empresas
de base tecnolégica y algunas con alto grado de
innovacion requieren de mayores elementos de
marketing estratégico, y actividades como forma-
lizar la funcién de marketing, realizar anélisis del
mercado y competencia internacional.

El ser pequeno no debe ser un impedimento para
tener éxito en el mercado, las pequenas empresas
pueden recurrir a recursos como los de la Web 2.0
que podria convertirse en un valioso aliado para
disminuir su aparente desventaja en un mercado
competitivo y globalizado, y convertirse en una
fuente de ventaja competitiva.
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Anexo 1. Indicadores Comunidad Autonoma del Pais Vasco

Actividad

PIB a precios de mercado
Produccion industrial (IPI)
Construccion (ICC)

Comercio interior (ICI)

Comercio Minorista (ICIm)

Comercio Grandes Superficies (ICGS)
Establecimientos hoteleros
Establecimientos hoteleros

Precios

IPC

Precios Industriales (IPRI)

Costes de la Construccion (ICCE)
Coste Laboral

Precios de Comercio Exterior (IVU). Exportaciones
Precios de Comercio Exterior (IVU). Importaciones
Mercado de trabajo

Activos

Ocupados

Parados

Tasa de paro

Tasa de actividad

Comercio Exterior
Exportaciones

Importaciones

Saldo

Sociedad de la Informacién. Familias
Ordenador

Internet

Teléfono movil

Poblacién usuaria de Internet

‘ Unidad Base ‘

indice encadenado
2005=100
2003=100
2005=100

2005=100

2005=100

Viajeros

Pernoctaciones

2006
2005=100
2205=100
Euros/mes

Indice encadenado

indice encadenado

Miles

Miles

Miles
(%)
(%)

Miles
Miles
Miles

Pob.>=15 afios (%)
Pob.>=15 afios (%)
Pob.>=15 afios (%)
Pob.>=15 afios (%)

Periodo

(P)

IT. 11
May. 11
IT.11

1 T11

1 T.11
May. 11
May. 11
May. 11

May. 11
May. 11
May. 11
1T 10
IT. 10
IT. 10

IT.11
IT 11
IT11
IT 11
IT.11

IT. 11
IT.11
IT.11

IT.11
IT.11
IT.11
IT.11

Dato

106,8
88,9
87,2
107,1
100
103,6
203.918
375.481

112,9
122,2
119,4

2.897,6

112,3
128,5

1.053

940
113,1
10,7
56,3

4.985.417,2
4.470.598,9
514.818,3

71,2
65,7
94,3
56,8

Fuente: www.eustat.es: indicadores coyunturales.
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Sabores de antano

en la dieta actual

Euda Lisseth Morales*

Sinopsis

En este articulo se explica la inclusion de productos
autoctonos? en la dieta contemporanea como una
posibilidad de contribuir con el rescate de ingre-
dientes poco utilizados, y que a su vez contribuyen
a mantener las tradiciones culinarias, consumir
productos frescos y de temporada. Se fundamenta
en informacion cualitativa recopilada como parte
de la investigacion, incluyendo el analisis de rece-
tas afines al tema, observacion y entrevistas en el
mercado Monumento al Caminero. Los resultados
muestran una tendencia gastronémica en expansion
que responde a una necesidad de sostenibilidad y
el retorno a lo natural. La utilizacion de productos
locales permite preservar y proteger la cadena
alimenticia para futuras generaciones, cumpliendo
con un compromiso ambiental, economico y social.

1  Chefde cuisine, licenciada en periodismo. Docente de de-
dicacion completa en el area de Alimentos y Bebidas de la
Licenciatura en Administracion de Hoteles y Restaurantes,
en la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales
de la Universidad Rafael Landivar.

2 Autéctono: originario del lugar.

Importancia de los
alimentos

La comida satisface una necesidad basica, ya que
refiere a un tema del diario vivir; trivial en el pasa-
do, cuando pasaba desapercibida su importancia
para la salud del ser humano y su impacto en el
ambiente. En la actualidad, cada vez mas perso-
nas se encuentran involucradas y atentas a los
alimentos que se adquieren, cocinan y consumen,
ya sea por razones nutricionales, de calidad o por
los métodos de preparacion utilizados. Todo lo que
se hace de manera individual o colectiva tiene un
impacto, no sélo en la salud de las personas, sino
también con el ambiente y su futuro. Estas situa-
ciones influyen en que los individuos resuelvan la
seleccioén de los insumos que utilizaran de acuerdo
con el ciclo natural de las estaciones, y con mayor
propension a consumir alimentos naturales locales
y sostenibles.

Una de las actuales propuestas gastronémicas
sugiere la busqueda de la conservacion de tradi-
ciones culinarias regionales, lo cual implica la uti-
lizacion de productos autéctonos, dar importancia
a la frescura de los mismos, asi como mejorar su

63




EuDA LISSETH MORALES

aprovechamiento por medio de técnicas de prepa-
racion, que engloban a su vez aspectos de impacto
en la sociedad y la comunidad. Dicha propuesta
resulta en una respuesta comercial en la defensa
de los pequenos productores, de la tradicién y de
lo conocido.

La nueva cocina parte de lo tradicional, con la
utilizacion de productos de 6ptima calidad, lo
cual permite apreciar que la comida viene de la
tierra, con su respectiva siembra y cosecha, y no
precisamente de los supermercados, en donde
simplemente se comercializan los alimentos,
que en muchas ocasiones estan lejos de tener la
frescura original.

Una visita a los mercados® fuera de la capital
puede resultar en una experiencia de aprendiza-
je, y sorprende encontrar frutas y vegetales que
eran consumidos en la ninez, que muchas veces
se han dejado de ver, y de degustar por mucho
tiempo. Estos dificilmente se encuentran en los
supermercados.

Fuente: Foto de Maria Yanauria Aqucha

De acuerdo a consultas y observacion realizadas
en el mercado Monumento al Caminero, ubicado
en el km. 31 de San Bartolomé, Milpas Altas,
Sacatepéquez, ciertas frutas se consiguen por

3 Espeitx (2004) se refiere a que el mercado es un lugar
altamente socializado, sintesis de unos cédigos culturales
especificos. Nos sumerge en la cultura y en sus emblemas,
siendo uno de ellos precisamente la diversidad cultural
y religiosa. Un discurso complejo y plenamente actual,
que toma como hilo conductor los alimentos. Esta vez no
desde la perspectiva de la produccion y el consumo, sino
destacando su relevancia en el intercambio-econémico y
social. En el comercio y la ordenacion misma del espacio
urbano.
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temporadas muy cortas, porque son cosechas
limitadas. Por su parte, Aqucha senala que en
algunos casos tiene un unico arbol en su propio
patio, y que las personas desconocen la existencia
de ese producto, y por lo mismo muestran poco
interés en adquirirlo.

Evolucion de las tendencias
gastronémicas

Las tendencias gastronémicas y su evolucion
sefnalan la cocina actual con las innovaciones del
momento, y son impuestas en su mayoria por los
chefs, quienes marcan nuevos conceptos a seguir.
Dentro de dichas tendencias se encuentran las que
se explican a continuacion.

La cocina de mercado utiliza el producto de tem-
porada y fresco, cuando posee las propiedades
nutritivas 6ptimas para una alimentacion sana y
equilibrada.

La cocina fusion se caracteriza por combinar
elementos de varias tradiciones culinarias, o de
sustituir ingredientes de una cultura en una pre-
paracion de otra cultura.

La cocina organica es un tipo de alimentacion
que protege la vida del planeta y la salud de los
consumidores. Las frutas, legumbres y verduras
organicas son cultivadas sin abono quimico, ni
pesticidas; son regadas con agua natural no tra-
tada; y no danan de ninguna forma la tierra y su
medio ambiente.

La gastronomia molecular, utiliza la quimica y la
fisica como la aplicacion de la ciencia a la practica
culinaria.

La cocina conceptual* parte de la cocina tradicio-
nal, por tanto los productos deben ser de 6ptima
calidad, y cuida los ingredientes salvajes y los
cultivados.

Los chefs, con estas tendencias, tienen una estra-
tegia renovadora en la combinacion de ingredientes

4 Adria, F. (1994) afirma que la cocina técnico-conceptual,
amplia la concepcion de la creatividad, y orienta la bus-
queda no tanto a mezclas de productos o a variaciones
de conceptos ya existentes para crear nuevas recetas,
sino a crear nuevos conceptos y nuevas técnicas.



Jocotes “de mico”

o de su procesamiento, de manera que el producto
final es diferente en calidad y sabores.

Alvarez (2000:272) expresa que “La insipidez de
los alimentos que ofrece la industria alimentaria y
la sensacion de inseguridad que provoca la pérdi-
da de control sobre la cadena de operaciones de
produccion y elaboracion de la comida, incitan al
rescate de variedades vegetales, animales locales
0 regionales y productos artesanales, fondos de
cocina tradicionales, formas y texturas de platos
clasicos que superan los artificios de los cocineros
de moda”.

Al hablar de sabores de antano en la dieta actual,
un aspecto importante es encontrarse frente a
esos productos que por alguna razén han sido
olvidados o inutilizados, y aprender a prepararlos
e incluirlos en la dieta diaria.

Ejemplo de dichos productos el amaranto, semilla
de tierras secas asociadas al cultivo del maiz,
que se utiliza principalmente en la preparacion de
cereales, tamales y galletas. El glishnay, inflores-
cencia del area suroccidente, es consumido en
sopas, arroz y envueltos. El jocote de mico o jocote
jobo, fruta de tierras calidas de Guatemala, que se
prepara en dulce y mermelada.

La gastronomia como manifestacion
cultural

En el marco del proyecto de Turismo Cultural en
América Latina y el Caribe lanzado por la UNESCO
en La Habana en noviembre de 1996, el documento
base definia las recetas de cocina como un bien
cultural, tan valioso como un monumento. El do-
cumento también hace mencién que “toda politica

SABORES DE ANTANO EN LA DIETA ACTUAL

cultural bien concebida debe asumir el acto de
comer, concebido como una tradicion y a la vez
como un acto de creatividad, es mucho mas que
un hecho alimenticio” (Alvarez, 2002:13).

El 27 de noviembre de 2007, el Ministerio de
Cultura y Deportes de Guatemala®, considerando
que la gastronomiay el arte culinario forman parte
de la cultura guatemalteca y que por mandato de
ley le corresponde proteger, defender e investigar,
recuperar y conservar los bienes que integran el
Patrimonio Cultural de la Nacién y de conformidad
con los estudios y dictamen favorable, se declaré
patrimonio cultural intangible de la nacién los pla-
tillos: Jocon de carne de gallina, kaq ik, pepian y
platanos en mole, que en su preparacién incluyen
una serie de ingredientes de la gastronomia gua-
temalteca, y estan ligados a la tradicion culinaria
nacional de modo festivo, turistico y cientifico.

Lo anterior otorga un reconocimiento al sabory va-
lor a la cocina nacional, con el consecuente rescate
de las recetas para transmitirlas de generacion
en generacion y de esta forma mantener vivas las
tradiciones culinarias, al mismo tiempo que se
valora la produccién intelectual como pais. Espeitx
(2004) afirma que la alimentacidn se convierte en
un lenguaje con dimensiones sociales y simbdlicas,
en donde tanto la comida como la cocina en ge-
neral son elementos esenciales para comprender
la organizacion, las ideas y las costumbres de las
sociedades historicas.

El antrop6logo Roberto Da Matta distingue entre
alimento y comida: “comida no es s6lo una sustan-
cia alimenticia, sino también un modo, un estilo y
una manera de alimentarse. Y el modo de comer
define no sélo aquello que es ingerido sino también
a aquel que ingiere”, y agrega: “para convertir un
alimento en comida es menester no sélo el acto
critico del conocimiento sino también el modo en
que se prepara el alimento”.

Dime qué comes y te diré quién eres

En repetidas ocasiones se menciona el aforismo
del gastrénomo francés Jean-Anthelme Brillant-
Savarin: “Dime qué comes, y te diré quién eres”.

5  Acuerdo Ministerial Nimero 801-2007.
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Sin mas, se es lo que se come, y se representa
toda una cultura detras de la alimentacion de los
pueblos y sus tradiciones culinarias. Por su parte,
Roland Barthes, semidlogo francés del siglo XX,
sefala que la originalidad del argumento de Brillant-
Savarin “es que el concepto del gusto se socializa”.
Por otra parte, Tobin (2002), reflexiona que lo que
comemos no corresponde en forma simplista con
los ingresos de los consumidores, sino que muchas
veces lo que gusta comer esta determinado por la
educacion gastronémica que se posea.

Para profundizar en el tema, senala Massimo Mon-
tanari, que el hombre es lo que come, pero también
come lo que es: sus propios valores, sus propias
opciones, su propia cultura. Los historiadores
descubrieron asi que la historia de la alimentacion
no puede circunscribirse a la consideracion de los
recursos naturales y tecnolégicos disponibles, sino
que deben analizarse también los sistemas de
valores gastronémicos, es decir, las categorias de
comestible y no comestible, de bueno y malo, lo
distinguido y vulgar, etc. Asimismo, deben contem-
plarse las relaciones que esos sistemas de valores
mantienen con las ideas cientificas y religiosas, la
estética y las relaciones sociales propias de cada
sociedad y de cada momento dado, segtin lo senala
Remedi (2002).

Los gustos personales y de pais, asi como las
siembras locales, juegan un papel determinante
en la alimentacion de una poblacion en particular,
e incluyen en su nutricioén los productos que consi-
guen en su terruno. En la actualidad las exigencias
se vuelven mas estrictas, debido a que existe un
compromiso mayor con el ambiente, con relacién a
ello, Fernandez (2004) afirma que al dar muestras
de exigencia y sibaritismo® gastronémico, el consu-
midor adopta métodos de autoproteccion del sabor.
El movimiento en pro del cultivo ecolégico, con un
impacto sorprendente en el mercado, renuncia a
la cria intensiva, a los fertilizantes quimicos y a
los pesticidas.

Se anade la lucha por el retorno a los productos
naturales, a las legumbres, a las aves, al pan, al

6  Sibaritismo: aficiéon a los grandes placeres y al
refinamiento.
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vino. “La digestién empieza en la cocina”, reza un
proverbio. Pues no: empieza en el jardin, en los
campos y en el corral. El gusto por el sabor natural
y el frescor absoluto ha podido asegurar el éxito
de algunas cocinas, segun indica Revel (1996).

La riqueza de frutas, vegetales y hierbas es in-
mensa en paises como Guatemala, pero resulta
limitada con el transcurso de los anos, por lo que
se piensa en un rescate de especies olvidadas, a
través del cuidado de ingredientes locales.

Es muy importante considerar la compra de produc-
tos locales, dadas las ventajas que estos ofrecen
en cuanto a calidad, color y sabor. Principalmente
si estos son de temporada, por estar en su mejor
grado de madurez y frescura, y por el respeto a
los productores locales que se veran beneficiados
en actividades comerciales. Lo anterior lleva a
analizar el concepto de food miles que se refiere
a la medida de la forma y distancia que viajan los
alimentos entre su produccion y el consumo final.

Debido a la preocupacion en crecimiento sobre el
cambio climatico, se busca que los consumidores
logren bajar sus huellas de carbono, como una
medida responsable de las emisiones de gases
de efecto invernadero, debido a su impacto en el
ambiente. Esto conlleva que los consumidores
estén mas atentos a la forma en que se produce
Su comida y su procedencia.

Existen diversos frutos, vegetales, raices, semillas
o hierbas, aun flores comestibles, como opciones
para preparar infinidad de platillos, preparados con
productos locales que se consumen en el interior
del pais (cada vez menos), como por ejemplo el
jocote de mico o el frijol piloy con flor de pito, de
los cuales se presenta la receta en el anexo No.
1 de este articulo.

Conclusiones

El hecho de adquirir productos locales en lugar de
consumir alimentos que necesitan mucha trans-
portacion logra reducir el recorrido o food miles.
También permite incluir insumos mas frescos y
coloridos, lo cual da como resultado el apoyo y
respeto a los productores de la comunidad.



Los mercados ofrecen variedad de productos
locales, que dificilmente se adquieren en los su-
permercados. Lo cual permite encontrar insumos
de calidad que aportan valor nutricional a la dieta.

La cocina sostenible y de temporada sugiere tra-
bajar con la naturaleza, dentro de los principios
del mundo natural y el ambiente. Se acerca y
comprende la fuente de los ingredientes, la forma
como han sido sembrados, cuidados y cultivados.
Asimismo, consumir productos sostenibles va
mas alla de contribuir con el ambiente, mantiene
la herencia ancestral y estimula la economia de
las comunidades.

SABORES DE ANTANO EN LA DIETA ACTUAL

Debido a la preocupacién de las personas por una
nutricion saludable que garantice alimentos libres
de quimicos, daninos al ambiente, se recurre a
productos naturales, en especial al consumo de
alimentos verdes.

En la dltima década, se manifiesta un interés
creciente por el rescate de productos del reino
vegetal que han sido olvidados, especies que
han dejado de consumirse en las ciudades, y que
pueden incluirse en el menu para recrear platillos
con productos autéctonos y también con nuevas
presentaciones que dan como resultado platillos
creativos.

Torta de camote con dulce
de jocote de mico

Ingredientes:

2 tazas agua

6 onzas azucar

2 clavos de olor

1 raja de canela

14 cucharadita vainilla
3 jocotes de mico

Procedimiento:

- Preparar un almibar con el azicar, agua,
clavos de olor, canela y vainilla.

- Incorporar el jocote en cuadros y dejar
cocinar.

- Este dulce se puede servir sobre un pastel
de camote.
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Frijol piloy con flor de pito

Ingredientes:

1 cucharada aceite

1 cebolla pequena

1 diente ajo

4 tomates

1 chile pimiento rojo
Sal y pimienta al gusto

Procedimiento:
Cristalizar en aceite caliente, la cebollay el
ajo finamente picados.
Incorporar el tomate concasse y el chile
pimiento en tiras.
Condimentar con sal y pimienta.
Incorporar las flores de pito y dejar cocinar.
Estas flores semejan el sabor de la carne
de res y combinan muy bien con el frijol o
frijol piloy.

Fuente: Elaboracién propia.

Fuente: Elaboracién propia.
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La capacidad
de carga turistica

Alma Lorena del Cid*

Sinopsis

El articulo presenta un analisis del término capa-
cidad de carga turistica desde el punto de vista
conceptual, dada la relevancia que ha ido tomando
por las consecuencias sufridas en destinos turisticos
tradicionales. Quienes iniciaron la teorizacion del
término lo hicieron a partir de destinos que atien-
den turismo de masas, en donde, dada la afluencia
no planificada, comenzaron a tener consecuencias
considerables en distintos aspectos. Esta herra-
mienta atin en desarrollo para su consolidacion es
de suma utilidad para orientar el turismo con fines
sustentables.

1 Licenciada en Administracion de Empresa y Master en
desarrollo. Actualmente es investigadora en el IDIES y
coordinadora académica en la Facultad de Ciencias Econé-
micas y Empresariales de la Universidad Rafael Landivar.

Introduccion

El presente articulo pasa a formar parte de una
serie de reflexiones sobre la industria del turis-
mo, presentadas en publicaciones anteriores de
la revista ECO. En el primer nimero —2006-, se
presenté: el turismo como alternativa de desa-
rrollo de un pais, en el cual se reflexiona sobre
la variedad de motivos que generan turismo, los
distintos aspectos que se ven influenciados por
la actividad turistica, asi como el efecto multipli-
cador que desencadena la serie de relaciones
generadas a partir de la actividad turistica, sobre
todo en la sociedad receptora. En esa oportunidad
se hizo una reflexion sobre los riesgos que implica
recibir turistas en forma incremental, sobre todo
asociandolo al fenémeno de la globalizacién, pero
también vinculando el turismo con el desarrollo
local.

En ECO 2009 dicha reflexion se profundiza en el
articulo que pretende marcar claras diferencias en
las formas de hacer turismo: del turismo tradicional
al turismo alternativo, se resaltan los dafos oca-
sionados por el turismo de masas, tanto al medio
ambiente como a la cultura, y otros aspectos de
la poblacion receptora. Asi como se explica la ten-
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dencia actual de enfocarse a formas de turismo
mas amigable y sostenible, como es el turismo
sostenible, categoria que abarca otros tipos, por
ejemplo: el turismo cultural, turismo rural, turismo
de aventura, entre otros. En ECO 2010: el arte naif
como generador de desarrollo territorial, se explica
como el capital cultural objetivado, como son las
pinturas naif o primitivistas, pueden convertirse
en un distintivo local valorado por el turista, y a
partir de este elemento que forma parte de su
identidad es posible desarrollar dicha industria
en el territorio.

En el presente articulo se pretende ir un paso
mas alla, en cuanto a la reflexion de planificar la
actividad turistica. Muchas experiencias se han
tenido alrededor del mundo, en las cuales el creci-
miento inesperado y/o no planificado del turismo,
ha provocado el deterioro de la actividad en sitios
sumamente atractivos y exitosos.

En la actualidad se cuenta con distintas metodo-
logias que ayudan a prevenir danos, estableciendo
limites a la demanda turistica, asi como siendo
realistas desde el punto de vista de la oferta con
que cuenta, o podria contar el destino que se
planea desarrollar.

Por lo anterior, el presente articulo se centra en ex-
plicar el concepto de capacidad de carga turistica,
los aspectos que se debe incluir, asi como distintas
metodologias que en la actualidad se emplean
para su calculo. Aunque el célculo de capacidad de
carga se ha desarrollado en la mayoria de los ca-
sos para destinos que ya cuentan con estadistica
de visitas, es decir con alguna historia recibiendo
turistas, en este articulo se resalta ademas en el
calculo para sitios que aun no se han desarrollado
en esta industria.

La idea de este matiz especial, es dar a los lec-
tores pautas a ser tomadas en cuenta en paises
como Guatemala, que poseen gran riqueza natural
y cultural, que podrian enfocarse al sector turistico,
pero que debe hacerse tomando las precauciones
del caso para no afectar negativamente dichos
recursos, ni a su poblacion.
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Concepto y origen del término

La capacidad de carga o capacidad de acogida?
turistica, ha sido catalogada como una herramienta
util en la planificacion y gestion del turismo, dada
la necesidad de establecer el limite o umbral de
la actividad turistica. Posiblemente haya surgido
como consecuencia del deterioro al medio am-
biente y otros danos provocados por la actividad
turistica en la sociedad receptora. Y se basa en
la reflexion de que todo destino posee limites en
cuanto a volumen e intensidad de visitas que pue-
de soportar, sin que provoque danos irreparables,
para ello se establecen indicadores. Se refiere al
mantenimiento de la integridad de los recursos,
asi como brindar experiencias de alta calidad a
los turistas.

Los origenes del establecimiento de indicadores
de medicion se tienen en la década de los noventa
por iniciativa de la World Travel and Tourism Coun-
cil -WWTC—, la Organizacién Mundial de Turismo
—OMT-y la Federacion Internacional de Tour Ope-
radores. Los indicadores estan orientados a tres
dimensiones: econémica, social y medioambiental,
directamente vinculados con el turismo sostenible;
tal y como lo refleja Echamendi en un esquema
como el que sigue.

ESQUEMA 1. Principios del turismo sostenible

Eficiencia econémica

A

Equidad
social

Conservacion
medioambiental

Fuente: Echemandi, (2001:18) con base en Coccossis, 1996.

2 La capacidad de acogida se concentra mas en perspectiva
de la oferta para recibir satisfactoriamente a los turistas,
mientras que la capacidad de carga es mas amplia.



Lépez y Lopez (2008:136) reconocen como una de
las definiciones mas aceptadas la emitida por la
OMT en 1981, segun esta “la capacidad de carga
representa el maximo nuimero de visitantes que
puede recibir un lugar geografico o entidad fisica
sin que provoque una alteracion inaceptable de los
entornos fisico y social ni una reduccién inacepta-
ble de la calidad de experiencia de los visitantes”.

Dichos autores expresan que: “la capacidad de
carga turistica es un sistema de indicadores que
proporciona informacion continua y relevante a los
responsables en turismo sobre el nivel de uso que
puede admitir un sitio turistico, natural o artificial,
con objeto de preservar el estado de equilibrio de
su entorno, asi como mantener la satisfaccion de
sus visitantes, fortaleciendo con ello su atractivo
a corto, mediano y largo plazo” (Lépez y Lopez,
2008:137).

Haciendo referencia al analisis de otros autores,
“senalan que la capacidad de carga, junto con los
estudios de impacto ambiental, se basan en una
de las metodologias mas utilizadas para afrontar
los problemas de afluencia masiva de visitantes
en espacios recreativos y para racionalizar el uso
abusivo y el deterioro de los recursos que sus-
tentan las actividades turisticas” (L6pez y Lépez,
2008:129). La capacidad de carga de un sitio
depende de las caracteristicas particulares del
mismo, y ho puede ser extrapolada a otro lugar, ya
que depende de la naturaleza del destino, el tipo de
productos ofrecidos, la clase de turista que atrae
y el estado de su ciclo de vida.

Existen opiniones negativas con respecto a de-
terminar la capacidad de carga de un destino, los
mismos autores citan a Butler (1997), quien senala
cuatro factores que explican la falta de aceptacion
del concepto de capacidad de carga en la gestion
turistica: a) los usuarios generan distintos tipos
de impactos, por lo que resulta dificil determinar
la capacidad de carga numérica del lugar visitado;
b) la actividad turistica implica la existencia de
un sector empresarial que, en general, establece
cierta distancia con las regulaciones; c) la respon-
sabilidad de los destinos turisticos respecto de la
calidad de sus recursos esta poco delimitada, y d)
la capacidad de carga pretende ser una respuesta
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al crecimiento desmesurado, pero que, también se
puede convertir en un arma de doble filo en el mo-
mento en que establece limites y se percibe como
una posible pérdida de beneficios potenciales para
el sector turismo.

También hacen referencia a Alipour, et al. (2007),
quienes senalan otros factores que han obstacu-
lizado el uso de la capacidad de carga turistica: a)
Falta de indicadores aceptables del entorno; b) la
subjetividad de ciertos parametros; c) Conflictos de
uso de recursos, y d) complejidad de las técnicas
utilizadas por los investigadores.

Uno de los retos que se enfrenta es la reduccion
de indicadores que deberian estar orientados a
evaluar la sensibilidad medioambiental, la presién
ejercida sobre el entorno, los recursos de uso turis-
tico y de las consecuencias humanas y biolégicas
de dicho uso.

Ademas de la carga de la infraestructura y los re-
cursos, es importante determinar la carga social
en doble via, percibida tanto por los visitantes,
como también por las personas que habitan en
el destino.

Calculo de la capacidad de carga
turistica

Kospoulou y Kyristsis (2006) senalan que entre los
indicadores mas utilizados se tiene: presién de las
actividades recreativas e intensidad de uso, que
miden el nivel de la presién ambiental que ejercen
los visitantes sobre el area, asi como el nivel poten-
cial de sobre-explotacion de los recursos naturales
durante ciertos periodos. Los mismos autores se
refieren a tres clasificaciones vinculadas directa-
mente con el célculo de la capacidad de carga, a
continuacion se presentan dichas clasificaciones
de acuerdo al ponente original.

Prato (2001) senala que para establecer la capa-
cidad de carga hay que considerar:

» Caracteristicas biofisicas: suelos, topografia y
vegetacion.

» Factores sociales: ubicacién y modo de trans-
porte, temporada de uso, tamano del grupo,
comportamiento de los visitantes.
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* Politicas de gestion: restricciones de uso
turistico

Hunter (1995) presenta un desglose de la capaci-
dad de carga, tal y como se muestra a continuacion:

* Capacidad de carga fisica: nimero maximo
de los turistas que un sitio o destino puede
acomodar

» Capacidad psicolégica: se refiere a la realizacion
y percepcion de los visitantes.

» Capacidades sociales: se refiere a los impactos
sociales y culturales del turismo hacia la loca-
lidad y viceversa.

* Capacidades econ6émicas: rentabilidad y costos
de oportunidad del desarrollo turistico. Se refie-
re a la capacidad de absorcion sin desplazar o
interrumpir otras actividades locales.

Por su parte Coccossis y Mexa (2004) sugieren
tres tipos de indicadores que son influidos por la
intensidad de uso o estrés (ndmero de turistas que
visitan, el tipo de actividad, frecuencia de actividad,
intensidad o concentracion de uso):

» Fisico-ecolégicos: medio ambiente natural y
biodiversidad, calidad de aire, contaminacion
acustica, energia, agua, residuos, patrimonio
cultural, infraestructura, tierras, el paisaje,
transporte y movilidad. Incluye la presion del
turismo o el estrés por la intensidad de uso en
el sitio. En este aspecto, dentro de los riesgos
se tiene: contaminacion del aire, agua y suelo;
uso excesivo de recursos naturales, creacion de
ruido y molestias; cambio en la cultura de las
comunidades de acogida.
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* Socio-demograficos: demografia, flujo de turis-
mo, empleo, asuntos sociales, comportamiento,
salud y seguridad, temas de psicologia.

» Politico-econémicos: ingresos por turismo e
inversiones, empleo, gasto publico para el de-
sarrollo del turismo.

Normalmente se da una combinacion entre la
estructura existente en el sitio y las preferencias
de los turistas, quienes tienden a concentrarse
en algunas zonas, y en consecuencia se genera
una distribucion espacial desigual. Por lo que al
momento de calcular la capacidad de carga se
deben prever sub zonas provocadas por la presion
del turismo.

Con las clasificaciones anteriores se deduce que
la capacidad de carga debe calcularse desde dos
Opticas:

* Desde la oferta: valoracién de la comunidad
receptora. Es la capacidad del destino turistico
para absorber a los visitantes antes de que
los impactos negativos sean percibidos por la
comunidad receptora.

* Desde la demanda: valoracion del turista.
Capacidad del destino turistico para atraer y
satisfacer a los visitantes antes de que los
impactos negativos sean percibidos por los
propios turistas y busquen otros destinos.

Lépezy Lopez (2008) recalcan que estas perspecti-
vas deben ser complementarias, y que la capacidad
turistica no debe ser interpretada exclusivamente
como limitadora, sino también como identificado-
ra de factores vinculados al crecimiento de esta
actividad.
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TABLA 1 Tipos de capacidad de carga

Dimensiones Definicion

C. C. Ecolégica Maximo nivel de uso turistico que permite preservar el estado de equilibrio del entorno natural
de un sitio turistico.

C.C. Urbanistica Maximo nivel de uso turistico que permite preservar el estado de equilibrio del entorno urbano
de un sitio turistico. Se compone especialmente de infraestructura y equipamiento urbano.

C.C. Cultural Maximo de nivel de uso turistico que permite preservar el estado de equilibrio del entorno
cultural de un sitio. Estd compuesto especialmente por: tradiciones y costumbres, patrimonio
histérico y artistico.

C.C. Econémica Maximo nivel de uso turistico que permite preservar el estado de equilibrio del entorno econé-
mico de un sitio; haciendo compatibles la actividad econémica de la comunidad receptora y los
beneficios econémicos que proporciona el turismo.

C. C. Institucional Maximo nivel de uso turistico que permite preservar el estado de equilibrio del entorno politico
de un sitio; haciendo compatibles el esfuerzo de las administraciones publicas para regular y
controlar el crecimiento turistico.

C.C. Psicolégica para el Maximo nivel de tolerancia de los residentes de la comunidad receptora ante los visitantes
residente que recibe, permitiendo con ello preservar el estado de equilibrio del entorno psico-social de
un sitio turistico.

C.C. Psicologia del turista Maximo nivel de satisfaccion del visitante que permite mantener su percepcion del atractivo
de un sitio turistico.

Fuente: Lopez y Lopez (2008:138).

Muchos estudios se han hecho sobre el célculo de » Capacidad de carga fisica (CCF): limite maximo

la capacidad de carga, algunos orientados a medir de visitas que se pueden hacer al sitio durante
efectos de un fenémeno sobre el comportamiento el dia. Esta dada por la relacion entre factores
del turismo en determinado destino, otros vincu- de visita como horario tiempo; el espacio dis-
lando la actividad turistica con niveles de pobreza, ponible, la necesidad de espacio por visitante
entre otros. y tipo de sendero (circular o lineal).

Brenes, et al. (2004) realizaron un estudio para

calcular la capacidad de carga del parque interna- En donde:

cional La Amistad, area natural protegida ubicada S = superficie disponible en metros
en Costa Rica. De acuerdo al estudio, el parque y cuadrados lineales.

sus alrededores comenzaron a convertirse en un 5 o

atractivo turistico, pero sin mayores regulaciones. x | SP= superficie usada por una
Ellos hacen la reflexion de que en estas areas se g persona

protege con caracter intangible la integridad eco- g NV = nidmero de veces que el sitio
I6gica de los ecosistemas, los procesos sucesio- 8 puede ser visitado por la mis-
nales y evolutivos, asi como otras caracteristicas ma persona en un dia: NV=Hv/
estéticas paisajisticas y culturales. Para realizar el Tv, en donde Hv es horario de

visita y Tv tiempo o necesario

calculo de la capacidad de carga se incluyeron los -
para recorrer el sitio.

siguientes aspectos:
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» Capacidad de carga real (CCR): para este calculo
se someti6é la CCF a una serie de factores de
correccion, tales como:

* Factor social (FCsoc)

* Factor de erodabilidad (FCero)
» Factor de accesibilidad (FCacc)
» Factor de precipitacion (FCpre)
* Factor de anegamiento (FCane)
» Factor de brillo solar (FCsol)

* Factor biolégico (FCbio)

* Factor vegetacion (FCveg)

Los cuales se calculan en funcién de:

g En donde:

E FCx: Factor de correccion de la variable x
,—EI Mix= magnitud limitante de la variable x
é Mtx= magnitud total de la variable x

Para cada uno de los anteriores, los autores pre-
sentan las férmulas correspondientes.

» Capacidad de carga efectiva (CCE): representa el
ndmero maximo de visitas que se puede permitir
en las zonas de uso publico del sitio, para su
célculo se considerd la capacidad de manejo
del mismo.

En donde:
CCE: capacidad de carga efectiva
CCR: capacidad de carga real

CM: capacidad de manejo expresada
en el porcentaje 6ptimo

CCE= CCR*CM

» Capacidad de manejo (CM): para su medicion
se tomaron en cuenta tres variables y se calculd
con la siguiente férmula.
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En donde:
CM=1+E+P*100 | I:infraestructura
3 E: equipamiento
P: personal

Las variables de infraestructura y equipamiento
fueron valoradas en base a los criterios: cantidad,
estado, localizacion y funcionalidad. La variable
personal fue valorada segun la cantidad.

Los autores indican que a cada criterio de los
anteriores se les asigné un valor calificado segun
una escala adaptada de la norma ISO 10004, de
la siguiente forma.

% Valor | Calificacion
<35 0 Insatisfactorio
36 - 50 1 Poco satisfactorio
51-75 2 Medianamente satisfactorio
76 — 89 3 Satisfactorio
> 90 4 Muy satisfactorio

A partir de realizar los calculos antes expuestos y
otros varios, los autores llegaron a distintas conclu-
siones en cuanto a la conveniencia y capacidad de
carga del sitio, en qué aspectos se debe mejorary
qué riesgos se corre al realizar la actividad turistica
con mayor intensidad.

La mayoria de casos en que han calculado la ca-
pacidad de carga parten de estadisticas que han
sido generadas a partir del desarrollo del fendbmeno
turistico con el transcurrir del tiempo. Pero también
existe teoria que apoya el calculo de capacidad
de carga en territorios que auln no cuentan con
estadisticas de visitas, tal es el caso del modelo
que presenta Echamendi (2001), el cual orienta la
realizacién de un estudio de capacidad de carga
turistica en un destino, aun sin que se cuente con
antecedentes del mismo, lo que Coduras (2011)
definiria como un destino virgen. En el siguiente
esquema se resume dicha propuesta.
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ESQUEMA 2. Marco metodoldgico de un estudio de capacidad de carga

Fase de preparacién
del estudio

Fase

Ronda de consultas y consenso
Formulacién de objetivos

Estimacion de niveles previos de
capacidad

descriptiva * Formulacién de obijetivos

Fase
evolutiva

Fuente: Echamendi (2001)

En la primera fase, por medio de una ronda previa
de consultas, lo que se pretende es conseguir el
consenso de varios agentes implicados y estable-
cer objetivos generales de gestion. Con ello se
logra concretar qué grado de actividad turistica se
pretende alcanzar y cuales deben ser los niveles
de uso de dicha actividad.

Implementacion de estrategias de
desarrollo turistico
Evaluacién y revisiéon de los trabajos

En esta segunda fase del estudio, se describe
el contexto general del territorio, estableciendo
aspectos geograficos y politicos determinantes
para la actividad turistica, asi como los puntos
de entrada y salida, parqueos, puntos de aten-
cién, sistemas de transporte, infraestructura de
alojamiento, asi como determinar qué personas
gestionan el recurso y sus objetivos de gestion.

ESQUEMA 3. Fase descriptiva de un estudio de capacidad de carga

* Geografico

Contexto general * Politico Juridico

2= (01 (0] (= NCE o f=Teli[efel-M  + Descripcion fisica del recurso

Gestion del recurso

del recurso

Fuente: Echamendi (2001)

.., * Descripcién del turista
Descripcion de las * Descripcion de la actividad \_ D

actividades turisticas * Descripcién de los niveles de uso

C A

Perfil socioeconémico
del turista

Determinacion de
conflictos entre
actividades

Determinacion
de los impactos
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ESQUEMA 4. Fase evaluativa de un estudio de capacidad de carga

Establecimiento de
limites al desarrollo .
turistico

.y * Fisicos
Gestion de los « Sociales
impactos  Econdmicos
Medidas de control  JREEEUSEE
e Duras

y seguimiento

Fuente: Echamendi (2001)

El autor senala que esta fase descriptiva deberia
responder a las siguientes interrogantes: ¢ Por qué
llega el turista a ese lugar?, ¢, Como viaja?, ¢ Cuanto
tiempo permanece?, ¢Qué experiencia esta bus-
cando?, ¢ Qué problemas detecta? Idealmente se
debe indicar el nivel de uso pasado y presente.

Una vez se cuente con la descripcion de la situa-
cion, se pasa a la etapa de evaluacién, que supone
un alto porcentaje de subjetividad y singularidad
de acuerdo a cada sitio, para buscar soluciones
originales, de acuerdo a su naturaleza.

La fase evaluativa implica el establecimiento de
limites, qué parametros de medida se van a utilizar,
qué variables y valores serviran como indicadores
del desarrollo turistico. La gestion de los impactos
en temas fisicos, sociales y econémicos y las me-
didas de control y seguimiento son indispensables
en esta etapa de evaluacion.

Echamendi (2001) clasifica las medidas que se
emplean para control y regulacién del turismo en
blandas y duras. Un ejemplo de medida blanda es
la exigencia del pago de entrada a determinado

76

Parametros de medida

Revision
de los objetos

sitio turistico; y un ejemplo de medida dura podria
ser la restriccion del ndmero de entradas al sitio.

El céalculo de capacidad de carga de un destino
turistico, esta directamente relacionado con el ciclo
de vida en el que se ubica, tanto el destino como
los atractivos con que cuenta.

Ciclo de vida de un destino turistico

Las etapas del ciclo de vida de un destino turis-
tico se definen a partir del nimero de turistas y
la infraestructura que presenta el destino. Y esta
muy relacionado con la capacidad de carga, ya
que dependiendo de la etapa del ciclo en que se
encuentre el destino, habra que establecer criterios
de gestion y control para evitar dafo en el mismo.

Calero, et al. (2008) basaron su estudio en el
modelo de ciclo de vida de un destino turistico pro-
puesto por Butlery por Agarwal, los cuales permiten
describir y analizar los procesos evolutivos que
acaecen en un destino, precediendo su evolucion
futura, sirviendo como una importante herramienta
de planificacién y gestion de areas turisticas. Las
etapas incluidas en el modelo son las siguientes.
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GRAFICA 1. Ciclo de vida de un destino turistico

Estancamiento
No. de turistas Consolidacién
Desarrollo

Implicacién

Exploracion

Pos estancamiento

Re orientacion A

Rejuvenecimiento

Declive

Tiempo

Fuente: Elaboracidn propia con base en Calero, et al. (2008)

Como se observa en la figura anterior, son siete
las etapas por las que atraviesa un destino en su
ciclo de vida, cada una con distintos niveles de
dificultad y con sus requerimientos estratégicos
dependiendo su avance en el grado de madurez. A
continuacién se explica cada una de estas etapas.

1. Etapa de exploracion: se caracteriza por bajo
numero de turistas con alto poder adquisitivo.
Organizan el viaje de forma individual, buscan
aventura y riesgos, atraidos por las caracteris-
ticas unicas del destino. Este no tiene ain una
infraestructura turistica especifica. El contacto
con la poblacion local es alto y supone una
experiencia agradable.

2. Etapa de implicacion: el aumento de turistas
es constante. El destino comienza a desarrollar
infraestructuras exclusivas para los visitantes.
El contacto con la poblacion es atn alto, y surge
la iniciativa local en la oferta de actividades
turisticas.

3. Etapa de desarrollo: presenta la tasa de cre-

cimiento mas alta. El area turistica ya esta
claramente definida. El poder adquisitivo del
turista decrece, la oferta crece con productos
mas complejos, elaborados y modernos, con
frecuencia en manos de agentes externos al
destino. Los cambios fisicos en el destino son
ostensibles y no todos bien acogidos por la po-
blacion local. Se incorpora personal cualificado
de otras regiones, y se desarrollan empresas
auxiliares al sector turistico.

. Etapa de consolidacion: la tasa de crecimien-

to cae, aunque el nimero de turistas sigue
aumentando. El marketing y la promocion jue-
gan un papel importante para contrarrestar el
decrecimiento. Gran parte de la economia de
la zona es dependiente del turismo. EI nimero
de agentes externos que controlan la oferta se
incrementa. Puede haber descontento entre la
poblacién local por el nimero de turistas y la
infraestructura turistica.
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5. Etapa de estancamiento: el nimero de visi-
tantes alcanza su cota maxima, los niveles de
capacidad se han rebasado, lo que produce
problemas medioambientales, sociales y eco-
noémicos. El destino ya no esta de moda. Hay
alta dependencia de turistas repetidores. Existe
exceso de oferta.

6. Etapa de reorientacion: esta etapa puede pro-
vocarse varias veces en el ciclo de un destino
turistico, a través de inversiones, cambio tecno-
l6gico, alianzas, especializacion del producto,
aumentando su calidad, entre otros.

7. Etapa de pos estancamiento: el final del ciclo
se reconoce por una fase de pos estanca-
miento, que puede ser precedida por la etapa
de reorientacion, tal y como se muestra en la
figura anterior, a partir de lo cual pueden darse
distintos escenarios: en esta etapa existen dos
alternativas:

* El declive: cuando el mercado sigue dismi-
nuyendo y el destino es incapaz de compe-
tir con nuevos atractivos. El declive esta
asociado a un crecimiento desordenado y
no controlado. Puede ser ocasionado entre
otras cosas por: exceso de oferta, deterioro
de los recursos, congestion y masificacion,
reduccion en la calidad de vida de la po-
blacion local, reduccion en la calidad de la
experiencia vivida por el turista, reduccién
en el nimero de visitantes y en su gasto,
reduccion en los fondos dedicados a la con-
servacion y renovacion de los recursos.

* Rejuvenecimiento: cuando se toman medi-
das correctivas, por ejemplo reorientacion
de los atractivos turisticos, mejora del medio
ambiente, o reposicionamiento del destino.

Los autores sefalan que las primeras cuatro eta-
pas estan asociadas a crecimiento del destino,
mientras que a partir de la etapa de estancamiento
se da un declive gradual. Cada una de las etapas
debe ser planificada y monitoreada, y dependera
mucho de la visién estratégica de los responsables,
cémo se desarrolle el destino y vaya transitando
de una etapa a otra de forma sustentable.

78

Conclusiones

Anteriormente pensar en crear y/o habilitar un
destino turistico obedecia ya sea a la explotacion
de sus caracteristicas fisicas, o bien al interés del
poseedor del capital de inversion por generar el
maximo de utilidades, con lo cual sin importar si
los destinos eran naturales o artificiales, muchos
aspectos indirectamente relacionados con el
sector, eran descuidados, siempre que ofertasen
productos y servicios agradables a los turistas. El
hecho de llevar cada vez mas turistas de forma no
planificada, y perdiendo de vista factores importan-
tes que integran el contexto del destino turistico,
trajo consecuencias devastadoras, tanto en temas
sociales como culturales y de otros tipos.

Por esa raz6n, se ha considerado sumamente valio-
so resaltar la importancia de calcular la capacidad
de carga de un destino, tema que en otros paises
ya se desarrolla con mayor normalidad, sobre todo
en areas protegidas. También es comun encontrar
estudios sobre el tema en casos de catastrofes o
crisis ocasionadas en destinos de larga tradicion
turistica, que por algun factor externo el turismo
ha mermado o se ha incrementado de forma in-
controlada, con lo cual se ha visto afectada nega-
tivamente la actividad turistica. Se espera que en
Guatemala, la idea de promover destinos turisticos
se haga con el respaldo de estudios previos, y el
establecimiento de indicadores que permitan de-
terminar las cantidades adecuadas de visitas que
contribuyan con el desarrollo del territorio, pero sin
danarlo, es decir de manera sustentable.
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Analisis comparativo del gasto
publico social y los resultados
sociales en Ameérica Latina

Eva Maria de Ledn Fajardo?

Sinopsis

Se realiz6 un analisis comparativo para América
Latina de diferentes indicadores de gasto publico
social, como lo son las medidas del gasto en ddlares
per capita y como porcentaje del producto interno
bruto (PIB), contra los resultados sociales, utilizando
indicadores sociales de educacion y salud. Se encon-
tro que América Latina es capaz de seguir creciendo
y desarrollandose a través de las inversiones que
los gobiernos realizan en los sectores de salud y
educacion, ya que las mejoras en los resultados
sociales efectivamente se ven impactadas por las
inversiones realizadas en esta linea.

1  Trabajo resumido de la investigacion elaborada para el
Seminario de Investigacion de la Maestria en Economia y
Finanzas Cuantitativas de la Universidad Rafael Landivar
y el Banco de Guatemala, asesorado por el profesor Ni-
cholas David Virzi Arroyave, M.A., B.A. (2010).

2  Economista, egresada de la Universidad Rafael Landivar.

Introduccion

La region latinoamericana se ha caracterizado por
profundas crisis econémicas y grandes brechas
entre los paises que la componen. Acompanado
a esto, se iniciaron procesos de estabilizacion
que promueven el desarrollo social a través de
iniciativas que incluyen la atencion basica de
salud, ensenanza bdasica, acceso a agua potable
y a saneamiento basico y salud reproductiva. Sin
embargo, los ultimos estudios realizados en Amé-
rica Latina han demostrado que ningun pais de la
region ha logrado el acceso universal a servicios
en educacion basica, salud basica y agua potable;
y que falta avanzar tanto en términos de cober-
tura como de calidad y equidad en los servicios
sociales basicos, y establecen que para ello hay
que aumentar el gasto en estos servicios, ademas
de mejorar la efectividad de los programas. Por
lo anterior, en este trabajo se plantea si el gasto
publico que ha sido destinado al desarrollo social
ha contribuido al mejoramiento de los resultados
sociales en Latinoamérica en los Ultimos anos,
para lo cual se realizaron regresiones entre éstos
y se midio el coeficiente de correlacion para deter-
minar el impacto del gasto social en los diferentes
resultados sociales.
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Planteamiento del problema

El gasto social es un instrumento que permite
mejorar la calidad de vida de la poblacién y por
esta causa se busca saber si realmente contribu-
ye a reducir los efectos de la pobreza en América
Latina y poder asi determinar de forma intuitiva la
eficiencia del gasto social en estos paises.

Las preguntas a responder que se plantean son:
JEl gasto publico que ha sido destinado al desa-
rrollo social ha contribuido al mejoramiento de
los resultados sociales en América Latina en los
ultimos anos? ¢ Existe alguna correlacion entre el
gasto publico social y los resultados sociales en
América Latina en los Ultimos anos?

e Modelo:

La formulacién implicita de modelado es tratar los
indicadores sociales (Sid.) como funcién de una me-
dida relevante del gasto social del gobierno (Giyk),
0 mas formalmente como sigue:

S, =1G,)

Donde i,j,k son vectores de paises, indicadores
sociales y medidas alternativas de gasto de go-
bierno, respectivamente.

Se relacionaron las variables independientes con
las variables dependientes utilizando datos de cor-
te transversal para 16 paises de América Latina en
el periodo de 1990 a 2007. Siendo las variables
en estudio las siguientes:

Variables independientes:

* Gasto publico social medido en délares per
capita

* Gasto publico social medido como porcentaje
del Producto Interno Bruto (PIB)

Variables dependientes:

* Indicadores de salud: tasa de mortalidad in-
fantil, tasa de mortalidad materna, camas de
hospital por habitante, promedio de habitantes
por médico.
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* Indicadores de educacion: tasa neta de ma-
triculacion, tasa de alfabetismo en jovenes,
promedio de alumnos por maestros, tasa de
sobrevivencia al ultimo grado de ensehanza
primaria.

¢ Hipotesis:

Existe correlacion entre el gasto publico social y
los resultados sociales en América Latina.

Marco teorico

Gasto publico destinado al desarrollo
social

El gasto publico es la cantidad de recursos finan-
cieros, materiales y humanos que el sector publi-
co, representado por el gobierno, emplea para el
cumplimiento de sus funciones, entre las que se
encuentran de manera primordial la de satisfacer
la demanda por los servicios publicos de la socie-
dad. Asi mismo el gasto publico es un instrumento
importante de la politica econémica de cualquier
pais pues por medio de este, el gobierno influye
en los niveles de consumo, inversion, empleo, etc.
Asi, el gasto publico es considerado la devolucién
a la sociedad de algunos recursos econémicos
que el gobierno capté via ingresos publicos, por
medio de su sistema tributario principalmente, y
Ccomo un mecanismo para la coordinacién y el apro-
visionamiento de bienes publicos que contribuyen
al bienestar social.

El gasto publico social es un subconjunto del gas-
to publico que agrupa los recursos que el Estado
destina directamente para atender el desarrollo y
el bienestar de su poblacion. Hay diferentes crite-
rios sobre las partidas presupuestarias que deben
incluirse en el cdmputo del gasto social, pero hay
acuerdo respecto a sectores basicos, tales como
la educacion, la salud y la vivienda.

En el trabajo “Gasto publico social en la década
de los noventa” (Loayza, 1997) se estudia el gasto
social, caso boliviano, como uno de los mas impor-
tantes instrumentos para superar los problemas
asociados a la pobreza, modificando la distribucién



del ingreso y promoviendo mayor acceso a los
servicios sociales basicos publicos.

De manera general, los recursos del sector publico
que se destinan al sector social pueden correspon-
der a dos categorias:

* Recursos para compensar, temporal o per-
manentemente, determinados cambios en la
distribucion de ingresos de la poblacion.

* Recursos que representan una inversiéon en
capital humano, en la medida en que permiten
el desarrollo del potencial productivo de las
personas.

En esta ultima categoria se incorpora aquella parte
de los gastos del sector publico destinada a aten-
der los sectores de salud, educacién, saneamiento
basico y vivienda. De acuerdo a las caracteristicas
particulares de cada pais, esta definicion puede
ampliarse e incorporarse a los sectores de asis-
tencia social, cultura, recreacion y otros.

Existen varias alternativas para la cuantificacion
del gasto social, que estan relacionadas con la
estructura del sector publico y los diferentes nive-
les que la componen, asi como con los objetivos y
propésitos del analisis que se pretenda efectuar.
En este trabajo se estudia el gasto social medi-
do per capita en délares y como porcentaje del
Producto Interno Bruto (PIB) de cada pais. Estos
indicadores si bien permiten obtener conclusiones
en cuanto a la evolucion y tendencias del gasto,
no incorporan, de manera especifica, criterios de
eficiencia y eficacia.

A continuacién se describiran cada una de estas
medidas para su mayor comprension:

1.1 Gasto publico social por habitante:

Definicion: Es la estimacion, por persona, de
la asignacion de recursos publicos al gasto
en sectores sociales, como educacion, salud
y nutricién, seguridad social, trabajo, asistencia
social, vivienda, agua y alcantarillado.

Unidad de medida: Délares estadounidenses
a precios constantes de 2000 por persona.
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1.2 Gasto publico social como porcentaje del pro-
ducto interno bruto (PIB):

Definicion: Es la estimacién de la asignacion
de recursos publicos al gasto en sectores
sociales, como educacion, salud y nutricién,
seguridad social, trabajo, asistencia social, vi-
vienda, agua y alcantarillado, como porcentaje
del PIB total.

Unidad de medida: porcentaje.

Indicadores sociales

A continuacion se detallaran los indicadores socia-
les que se utilizan en este trabajo como muestra de
algunos resultados sociales en educacién y salud.

SALUD
e Tasa de mortalidad infantil:

Definicion: Probabilidad de morir que tiene un
recién nacido antes de cumplir un ano de vida.

Unidad de medida: Tasa por 1.000 nacidos vivos
* Tasa de mortalidad materna:

Definicion: Representa la defuncién de una mujer
mientras esta embarazada o dentro de los 42 dias
siguientes a la terminacion de su embarazo, sea
cual fuera la duracion y sitio del embarazo, debido
a complicaciones del embarazo, parto y puerpe-
rio (ejemplo, cualquier causa relacionada con o
agravada por el embarazo mismo o su atencion),
pero no por causas accidentales o incidentales.

Unidad de medida: Tasa por 100.000 nacidos
Vivos

* Promedio de habitantes por médico:

Definicion: Representa la razén, para un de-
terminado ano, entre la poblacion y el total de
médicos con titulo reconocido en el pais.

Unidad de medida: Numero de habitantes
* Camas de hospital por habitante:

Definicion: Corresponde a la razén, para un ano
determinado, entre el total de camas hospitala-
rias disponibles y la poblacion total.
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Unidad de medida: Nimero de camas de hos-
pital por 1000 habitantes.

EDUCACION
» Tasa de neta de matriculacion:

Definicion: Proporcion de alumnos, en edad
escolar oficial, matriculados en cada nivel de
ensenanza, como porcentaje de la poblacion
total de ninos en edad escolar oficial.

Unidad de medida: porcentaje
» Tasa de alfabetismo en jovenes:

Definicion: Porcentaje de la poblacion de 15 a
24 anos de edad que es capaz de leery escribir,
comprendiéndola, una breve y sencilla exposi-
cién de hechos relativos a su vida cotidiana.

Unidad de medida: porcentaje
* Promedio de alumnos por maestro:

Definicion: Promedio de alumnos (estudiantes)
por maestro (profesor) en un nivel de educacién
especifico en un ano escolar dado.

Unidad de medida: nimero de estudiantes

* Tasa de sobrevivencia al ultimo grado de ense-
nanza primaria:

Definicion: Corresponde a un grupo de alumnos
matriculados en el primer grado de la ensenanza
primaria, en un determinado ano escolar, y que
se espera alcancen el dltimo grado de ensenan-
za primaria, independiente de la repeticion.

Unidad de medida: porcentaje

Incidencia del gasto publico social
sobre los indicadores sociales

Lasso (2006) estudia el impacto del gasto publico
social para el diseno de una estrategia para la re-
duccién de la pobreza y la desigualdad en Colombia,
e incluye el analisis de la evolucion del acceso de
la poblacién a los servicios sociales basicos, y la
incidencia del gasto publico social sobre la distribu-
cion del ingreso y la pobreza. Los resultados de este
estudio son de especial importancia para evaluar
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los efectos de la politica social; en particular, si las
reformas estructurales de descentralizacion, salud,
educacion y de servicios publicos domiciliarios,
después de diez anos de vigencia, han estado acom-
pahadas de una mayor focalizacion del gasto publi-
co. Ademas, los resultados encontrados aportan
elementos adicionales sobre el debate académico
y politico, acerca de la capacidad redistributiva de
los estados de bienestar y hasta donde el gasto
publico social debe llegar para mejorar las distribu-
ciones del ingreso y de la riqueza en las familias
colombianas. Desde este punto de vista, ademas
de hacer un seguimiento a los cambios en magnitud
y focalizacién del gasto publico social y su impacto
en mejorar el acceso de las poblaciones vulnerables
a los servicios sociales basicos.

Politica social y gasto publico

El gasto social es un instrumento que permite
mejorar la calidad de vida de la poblacién y por
esta causa contribuye a reducir los efectos de la
pobreza. Por este motivo y en atencién a que el
gasto social es estratégico para aliviar la pobreza,
mayores recursos en esta categoria se tradu-
cirian en mejoras graduales de los indicadores
sociales. En América Latina, como consecuencia
de la magnitud de los problemas sociales, que
se traducen en indicadores preocupantes (altas
tasas de mortalidad de la nifiez y materna, altas
tasas de analfabetismo, inequidades regionales y
otros), los niveles de gasto social actuales no son
suficientes para generar cambios sustanciales en
las condiciones de vida de la poblacion y, mas aun,
para lograr coberturas universales en servicios
sociales basicos. Como observa Loayza (1997)
la evolucion de los indicadores no es comparable
con el acelerado incremento del gasto social, razén
por la cual se presenta la necesidad de mejorar la
eficiencia en la asignacion del gasto e incrementar
los recursos: “Si bien el gasto publico social tuvo
una evolucion creciente, este incremento no ha
sido suficiente, en razén a la intensidad de los
problemas, lo que se manifiesta en la evolucion de
indicadores sociales que experimentaron mejoras
a un ritmo muy lento”. Ademas de los aspectos
asociados al incremento de coberturas y acceso
a servicios sociales estan estrechamente vincula-
dos los temas de calidad en la provision de estos



servicios. Recientemente, todo esto ha ganado
visibilidad en términos de diseno y supervision
de politicas, relativo a las asignaciones presu-
puestarias. En el estudio de Silva (2002), sobre
los paises de Africa Subsahariana, los resultados
economeétricos sugieren, como implicaciones clave
de politica, que los niveles absolutos de gasto
social importan mas para los resultados sociales
y las asignaciones presupuestarias pueden ser
enganosas. Si es asi, una mejora en el segundo
sélo tendria sentido en la medida en que permitioé
una mejora en el primero. Esta coincidencia puede
ser esperada en un contexto estable ano con ano,
pero no siempre donde el presupuesto puede ser
afectado por cambios exégenos, como cambios
en los precios de los bienes o asistencia externa.
Entonces, los hacedores de politica no deben
ver los incrementos en la participaciéon del gasto
de gobierno como una condicién suficiente para
estimar asignaciones sociales mas adecuadas, y
mucho menos para afirmar que mas recursos estan
siendo canalizados a sectores sociales prioritarios.

Marco metodologico
Diseno de la investigacion:

Para realizar el estudio exploratorio se replico el
estudio de Paulo Silva publicado por el Fondo Mo-
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netario Internacional realizado para los paises de
Africa Subsahariana en el periodo de 1980-1999
(Silva, 2002), utilizando datos de corte transversal
para América Latina de 1990 a 2007. Se corrie-
ron regresiones que relacionaban por parejas las
diferentes medidas de gasto social contra los
indicadores sociales de educacién y salud, para
comprobar su correlacion, medida por el R2 ajus-
tado, y la significancia estadistica de la variable
dependiente, medido por el t-ratio del coeficiente
de la regresion. Ademas, se medi6 el coeficiente
de correlacién lineal de Pearson entre ellos, para
medir la fuerza de la dependencia entre ambas
variables.

Definicion, seleccion y justificacion de la muestra:

Se tom6 como muestra los datos de los 16 paises
de América Latina, que tenian disponible informa-
cién sobre gasto publico social en la Comisién
Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL),
de 1990 al 2007.

Resultados

En la tabla | se resumen los resultados clave de
las 16 regresiones elaboradas que conjuntamente
ofrecen una idea de la capacidad explicativa relati-
va de cada una de las medidas de gasto utilizadas.

TABLA 1. Resumen del poder explicativo relativo de las dos medidas de gasto piiblico social utilizadas sobre los

resultados sociales, en América Latina.

GASTO PUBLICO SOCIAL

US$ per capita % PIB
adj.R2 coef. signo | significancia | adj.R2 coef. signo significancia
correlacion| esperado al 5% correlacion | esperado al 5%
Tasa neta de matriculacién 0.034 | 0.339 si no 0.000| 0.289 si no
" ‘§ Tasa de alfabetismo en jovenes 0.394 | 0.515 si si 0.209| 0.446 si si
E § Promedio de alumnos por maestro | 0.529 | -0.752 si si 0.283 | -0.582 si si
S a . P
2 - Tasa de sobrev~|venC|a gl UIt.ImO 0.361 | 0.652 si si 0.040 | 0.404 si no
o grado de ensenanza primaria.
Ll
= Camas de hospital por habitante | 0.373 | 0.535 si si 0.562| 0.772 si si
a
§ Tasa de mortalidad infantil 0.334 | -0.615 si si 0.309 | -0.596 si si
2 Tasa de mortalidad materna 0.443 | -0.693 si si 0.207 | -0.510 si si
Promedio de habitantes por 0.252 | 0.556 | si si |0525| 0450 | i si
médico

Fuente: Resultados econométricos usando los datos de la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL).
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Analisis de resultados

En primer lugar, en los paises de América Latina,
se puede observar que las medidas del gasto
publico social son considerablemente capaces
de explicar los diferentes resultados sociales y
se correlacionan en un rango aceptable y todos
en la direccion esperada (Ver Tabla |); siendo el
promedio de camas de hospital por habitante
explicado por el gasto como porcentaje del PIB el
que muestra un mayor coeficiente de correlacion,
y el indicador que presenta un menor valor es la
tasa neta de matriculacion en relaciéon con ambas
medidas del gasto. Esto implica que el primero es
mas sensible a cambios en el gasto publico social
que el segundo.

En general, se puede afirmar que la medida de
gasto social que presenta mayores valores de coefi-
cientes de correlacion es el medido en délares per
capita, por lo tanto, se considera como un mejor
indicador para realizar estudios posteriores sobre
economia del bienestar en América Latina, como
politicas de crecimiento, equidad, pobreza, etc.
Este mayor poder explicativo se debe a que este
indicador contiene en su definicion dos factores
que amplian su capacidad: el PIB per capita y el
gasto social como porcentaje del PIB, siendo este
dltimo la otra medida utilizada.

Se puede observar una diferencia significativa
entre ambas medidas de correlacion entre varia-
bles, R2 ajustado y coeficiente de correlacion de
Pearson, mostrando el primero menor capacidad
explicativa que la correlacion medida por el segun-
do. Esto se debe a que no se utilizaron métodos
de refinamiento en los modelos econométricos
planteados, como transformaciones logaritmicas
e introduccion de variables dicotémicas.

Al observar los graficos de las relaciones entre los
indices utilizados y las medidas alternativas de
gasto social (Figura 1-6) se observan las grandes
diferencias entre los diversos paises de América
Latina; donde se logra distinguir que los paises
que destinan un mayor gasto publico al desarrollo
social (per capita o como porcentaje del PIB) logran
alcanzar mejores resultados en los sectores de
educacion y salud.
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En el estudio de Silva (2002), aplicado a los paises
de Africa Subsahariana, se encuentran resultados
contrarios a los resultados de Latinoamérica. En
dicho trabajo, los valores de R2 ajustado mostra-
ron baja capacidad explicativa de las medidas del
gasto publico social, esto representan relaciones
débiles entre gasto social y resultados sociales. Se
explican estos resultados diciendo que las mejoras
alcanzadas no se deben uUnicamente al incremen-
to en el gasto publico. Sin embargo, en América
Latina, se observa que los resultados obtenidos
en salud y educacion se deben, en gran parte, al
gasto publico dirigido para estos fines. No obstan-
te, es necesario realizar estudios de eficiencia del
gasto e incluir variables relacionadas, como nivel
de ingresos, corrupcion, etc.

Otro punto interesante es que las medidas de
gasto parecen explicar relativamente mejor los
resultados de salud que los de educacion. Esto
significa que en América Latina responden mas los
servicios de salud a los incrementos en el gasto
social, por existir una mayor sensibilidad de los
resultados de salud por las inversiones realizadas
en esta linea. Este es otro resultado contrario a
los obtenidos por Silva (1999), donde se encontrd
que en Africa Subsahariana se invierte mas en
educacion por la facilidad de crear instalaciones
para este rubro y no en lo complejo y costoso de
los servicios de salud.

Finalmente, en términos generales para América
Latina, se puede afirmar que las mejoras en los
resultados sociales efectivamente se ven impac-
tadas por las inversiones que el gobierno destina
en esta linea; por lo mismo, se puede decir que
Ameérica Latina es capaz de seguir creciendo y
desarrollandose a través de las inversiones que
los gobiernos realizan en los sectores de salud y
educacion.

Conclusiones

1. Las medidas del gasto publico social en Amé-
rica Latina son considerablemente capaces de
explicar los diferentes resultados sociales y se
correlacionan en un rango aceptable y todos en
la direccién esperada.



2. La medida de gasto social que presenta mayo-
res valores de coeficientes de correlacion es el
medido en délares per capita, por lo tanto, se
considera como un mejor indicador para reali-
zar estudios posteriores sobre economia del
bienestar en América Latina.

3. Las medidas de gasto parecen explicar relativa-
mente mejor los resultados de salud que los de
educacion en América Latina, y responden mas
los servicios de salud a los incrementos en el
gasto social, por existir una mayor sensibilidad
de los resultados de salud por las inversiones
realizadas en esta linea.

4. América Latina es capaz de seguir creciendo y
desarrollandose a través de las inversiones que
los gobiernos realizan en los sectores de salud 'y
educacioén, ya que las mejoras en los resultados
sociales efectivamente se ven impactadas por
las inversiones realizadas en esta linea.
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Anexos

1. Anexo 1: Datos para los paises de América Latina.

FIGURA 1. América Latina: gasto piblico social (GPS) y camas de hospital por habitante.
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FIGURA 2. América Latina: gasto piiblico social (GPS) y tasa de mortalidad infantil.
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FIGURA 3. América Latina: gasto piiblico social (GPS) y tasa de mortalidad materna.
500 50.0
g
o 400 3 40.0
b £
S 300 8 300 *
kS . g ¢
= 200 ‘7“\‘ s 200 .
S @ *
s 3 5
S 100 ~——_e ~ s 10.0 E—
2 N ‘\ = . . \\ .
2 *® 2 T
=00 0.0 . <
0.00 500.00  1000.00 1500.00 2000.00 2500.00 0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00 40.00
-100
GPS US$PC ¥ =0.0899x + 181.66 GPS %PIB ¥ = 5.0345 + 189.79

R?=0.48071

R?=0.2597

Fuente: Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL).

88




ANALISIS COMPARATIVO DEL GASTO PUBLICO SOCIAL Y LOS RESULTADOS SOCIALES EN AMERICA LATINA

FIGURA 4. América Latina: gasto piiblico social (GPS) y promedio de habitantes por médico.
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FIGURA 5. América Latina: gasto piiblico social (GPS) y tasa neta de matriculacion.
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FIGURA 6. América Latina: gasto piblico social (GPS) y tasa de alfabetismo jovenes.
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FIGURA 7. América Latina: gasto piiblico social (GPS) y promedio de alumnos por maestro.

50

40

30 1%~

20

P N

10

* <

\

Promedio de alumnos por maestro

0
0.00

500.00

1000.00 1500.00
GPS US$PC

2000.00 2500.00

y=0.0114x + 32.046
R?= 05653

Promedio de alumnos por maestro

50

40

30

20

10

0

.
-
—=
T
~
. e
~L_
*>

0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00 40.00

GPS %PIB

y =0.5288x + 31.939
R?=0.3385

Fuente: Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL).

FIGURA 8. América Latina: gasto publico social (GPS) y tasa de sobrevivencia al tltimo grado de ensefanza primaria.
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Una década de Premios Nobel y
un vistazo a los economistas mas
influyentes de los altimos diez anos

Herberth Solorzano*

Sinopsis

A partir de la recesion, un gran nimero de retos y
preguntas resurgen dentro del ambito de la eco-
nomia mundial, y la profesién econémica se esta
replanteando.

Los economistas se preguntan hacia donde se dirige
su profesion y la economia, asi como cual ha sido
el aprendizaje obtenido y el legado de las investiga-
ciones modernas.

Dentro de ese marco, el articulo posee el objetivo
de hacer un analisis breve del aporte de los ultimos
diez Premios Nobel de Economia y el de conocer
la opinion de los expertos considerados como los
economistas mas influyentes de la tltima década,
dado que puede ser que ellos no sean los mismos
que lo hagan en esta década que apenas empieza.

1 Doctor en Economia, Claremont Graduate University. Exper-
to del Departamento de Estudios Econémicos del Banco de
Guatemala. Las opiniones expresadas en este documento
son responsabilidad del autor y no reflejan necesariamente
los puntos de vista del Banco de Guatemala.

Introduccion

Mientras la economia mundial emerge de la rece-
sién y un gran nimero de preguntas y retos apare-
cen, la profesion econdémica se esta repensando.
De hecho, los economistas nos estamos pregun-
tando qué hemos aprendido, qué nos han dejado
las investigaciones mas recientes y hacia dénde
se dirige nuestra profesion. En este contexto, este
articulo tiene dos objetivos. Primero, el de analizar
brevemente las contribuciones de los ultimos diez
Premios Nobel de Economia y, segundo, conocer la
opinién de los expertos sobre quiénes consideran
como los economistas mas influyentes de la ultima
década, ya que es posible que los economistas
que mas han influido durante los anos 2000, no
sean los mismos que lo hagan en esta que apenas
comienza.

91




HERBERTH SOLORZANO

Premios Nobel de Economia:
2000-2010°

2000: James Heckman (Universidad de Chicago)
y Daniel McFadden (Universidad de California en
Berkeley)

Daniel McFadden obtuvo el Premio Nobel de Eco-
nomia debido al desarrollo de teorias y métodos
para analizar modelos discretos de eleccion. Desa-
rroll6 ciertos test estadisticos y matematicos que
fueron utilizados por él y por otros economistas
para evaluar teorias relacionadas al comporta-
miento econémico. Los trabajos de investigacion
de Daniel McFadden abarcan diferentes areas de
la economia. Por ejemplo, si se quiere entender
qué efectos tendra la contaminacién ambiental
sobre la decision de una madre para mudarse a
una ciudad en particular, c6mo se mediria? Si se
tienen los datos, ¢como se utilizan?

McFadden ayudoé a desarrollar modelos economé-
tricos multi-logit para medir adecuadamente estas
interrogantes. Ademas contribuy6 a lo que se co-
noce como “Teoria Microeconémica”. En esta area,
escribié sobre como estimar la elasticidad de la
demanda en las funciones de produccion. También
escribidé sobre economia matematica.

Daniel McFadden recibié su B.A. y su Ph.D. de la
Universidad de Minnesota en 1957 y 1962, res-
pectivamente. Durante un tiempo, fue profesor del
Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT) v,
eventualmente, regreso6 a Berkeley. Antes de recibir
el Premio Nobel, McFadden recibié muchos recono-
cimientos, incluyendo la Medalla Clark en 19755,
Por mucho tiempo, su libro de microeconomia fue
el mas utilizado en los programas de doctorado.

2 La institucion académica dentro del paréntesis, se refiere
al lugar en donde actualmente trabajan los economistas
galardonados.

3 La Medalla John Bates Clark es entregada cada dos
anos por la Asociacion Americana de Economia a “aquel
estadounidense de menos de cuarenta anos que se con-
sidere haya hecho una gran contribucion al pensamiento
econdémico y al conocimiento”. Se llama asi en honor del
economista neoclasico estadounidense John Bates Clark
(1847-1938). Alrededor de la mitad de los ganadores de
esta medalla han sido galardonados posteriormente con
el Premio Nobel de economia, con un rezago de aproxi-
madamente veinte anos.
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En ese mismo ano, el premio fue compartido por
James Heckman, un economista de “agua dulce”
(freshwater economist)*. James Heckman utilizé la
teoria microecondémica y la aplicé a una variedad
de problemas, como por ejemplo, ¢Qué hacen las
familias cuando aumenta el salario o existe un
subsidio por parte del gobierno?, ;Como cambia
la oferta de trabajo cuando cambia el salario? o
JCuanto trabajo se ofreceria si aumenta el sala-
rio? Mucho de sus analisis es considerado como
las bases sobre esos temas. Ademas, realiz6 una
variedad de estudios sobre la estimacion de las
funciones de oferta de trabajo.

En la actualidad, los economistas siguen utilizan-
do su estilo de analisis en las finanzas publicas,
particularmente, cuando quieren entender como
una disminucién en los impuestos afectara la
oferta de trabajo y sus consecuentes efectos en
la economia. Por otra parte, Heckman desarroll6
métodos estadisticos para manejar adecuada-
mente la seleccién de las muestras y propuso
herramientas para resolver problemas relaciona-
dos con las diferencias individuales que no son
observadas por el investigador, como cuando se
evaltian programas sociales o cuando se desea
analizar como la duracion del desempleo afecta
la probabilidad de obtener un trabajo. En 1983,
obtuvo la Medalla Clark.

4 El término de economistas de “agua dulce” proviene de
aquellos economistas, quienes a principios de los anos
setenta, cuestionaban el concenso macroeconémico
prevaleciente de esa época. Ellos consideraban que la
macroeconomia era dindmica, cuantitativa y basada en
la forma en que los individuos y las instituciones toman
decisiones bajo incertidumbre. Las universidades aso-
ciadas con este término son la Universidad de Chicago,
Universidad de Carnegie Mellon, Universidad de Rochester
y Universidad de Minnesota, debido a que estas universi-
dades estaban localizadas en ciudades cercanas al area
de los “grandes lagos”. El concenso que prevalecia en esa
época era primordialmente impulsado por las universida-
des localizadas cerca de las costas este y oeste de los
Estados Unidos, como por ejemplo, Berkeley, Harvard, MIT,
Universidad de Pensilvania, Princeton, Columbia, Stanford
y Yale. En este sentido, los economistas de estas univer-
sidades eran conocidos como de “agua salada” (saltwater
economists).



UNA DECADA DE PREMIOS NOBEL Y UN VISTAZO A LOS ECONOMISTAS MAS INFLUYENTES DE LOS ULTIMOS DIEZ ANOS

2001: Joseph Stiglitz (Universidad de Colum-
bia), George Akerlof (Universidad de California
en Berkeley) y Michael Spence (Universidad de
Stanford)

Los tres ganadores del Premio Nobel en 2001,
han contribuido a la teoria econémica asociada al
concepto de informacion asimétrica. ¢ Qué significa
esto? Significa que existen muchas situaciones en
donde las partes que se involucran en una tran-
saccion econdmica, poseen diferentes cantidades
de informacion.

Por ejemplo, Akerlof escribié un trabajo titulado: “El
Mercado de los Limones” (The Market of Lemons).
En ese trabajo, demostr6 como el mercado de
automoviles usados podria volverse muy pequeno,
debido a que los vendedores de este tipo de vehi-
culos tenian mejor informacién acerca del producto
que vendian en comparacién con la informacion
que tenian los compradores. Esto podria llevar a
que los autos usados “en mal estado” o los “li-
mones” desplazaran a los autos usados “en buen
estado” o las “cerezas” hasta que el mercado de
automoéviles usados desapareciera por completo
(o al menos se redujera considerablemente). Todos
estos eventos aparecerian como resultado de la
asimetria de informacién existente entre compra-
dores y vendedores.

Por su parte, Michael Spence fue un economista
al que todos apostaban que ganaria el Premio
Nobel tarde o temprano debido a su tesis docto-
ral. Su tesis involucraba también el concepto de
informacion asimétrica. Sin embargo, introduciria
el rol de las sefiales como medio para reducir las
diferencias de informacion. Al respecto, se propor-
ciona un ejemplo extremo de cémo este concepto
de senalizacion afecta nuestras vidas cotidianas.

La educacion superior no necesariamente mejora
nuestras habilidades y no necesariamente aumen-
ta nuestras posibilidades para optar a buenos
puestos de trabajo. Al tomar este supuesto como
dado, se puede pensar lo siguiente: si esto fuera
cierto, ¢por qué la gente sigue asistiendo a las
universidades? Michael Spence llamaria a esto
como una senal. Lo que en realidad, alguien que
va a la universidad esta diciendo es, “Vean, fui

a la universidad y obtuve un titulo, sin embargo,
yo estoy consciente que no cuento con todas las
herramientas necesarias para optar a un puesto
en particular. No obstante, le he mandado a mis
posibles empleadores la senal de que soy inteli-
gente y no tonto. Asi que no me preocuparé pues
yo tengo mas informacién de mi que ellos”.

El profesor Stiglitz, escogeria otra ruta de inves-
tigacion. A pesar de que a Joseph Stiglitz se le
conoce mas por sus trabajos relacionados con
el anélisis de las recientes crisis o0 sus criticas
a los organismos internacionales como el Fondo
Monetario Internacional o el Banco Mundial, los
trabajos que le otorgarian el Premio Nobel estarian
relacionados a cémo las personas con menos
informacion podian extraer la informacién que les
hacia falta utilizando contratos. Por ejemplo, en
la industria de las aseguradoras, se ofrecen dife-
rentes deducibles para enfrentar los problemas
de asimetria de la informacion. Stiglitz, junto con
Shapiro, escribieron también sobre la haraganeria
y el monitoreo en el trabajo.

2002: Vernon Smith (Universidad de Chapman)
y Daniel Kahneman (Universidad de California en
Berkeley)

En economia casi todo tiene que ver con la teoria o
con la evaluacion empirica de la teoria basado en
datos reales. A diferencia de la fisica y la quimica,
se torna muy dificil la realizacion de experimentos
controlados, debido a que la economia por natura-
leza, involucra interacciones de los seres humanos.
Vernon Smith cuestiond esa limitante y, dada la
correcta estructura, evalué las teorias econémicas
en ambientes controlados. Los investigadores han
utilizado la economia experimental para evaluar
una variedad de teorias econdémicas, incluyendo
como se comportan los duopolios o como funcio-
nan en la practica los sistemas de subastas.

Vernon Smith obtuvo el Premio Nobel por “haber
establecido experimentos de laboratorio como
una herramienta empirica del analisis econémico,
especialmente, en el estudio de mecanismos
alternativos de mercado”. El premio entregado a
Smith, fue considerado como un gran logro de los
economistas que no forman parte de lo que se con-
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sidera como la “corriente principal (mainstream)”
de pensamiento econémico.

Por su parte, a Daniel Kahneman se le entregd el
Premio Nobel “por haber integrado ideas de las
investigaciones de la psicologia a la ciencia econé-
mica, en particular, lo concerniente al razonamiento
humano y el proceso de toma de decisiones bajo
incertidumbre”. En opinién de varios economistas,
Daniel Kahneman es mdas un psicélogo que un
economista. Sin embargo, no existe un Premio
Nobel para dicha ciencia. ¢Por qué entonces, Da-
niel Kahneman gané el Premio Nobel de Economia
en el ano 20027?

Khneman y A. Tversky escribieron un trabajo que
tuvo gran impacto sobre la rama de la economia
llamada “Economia del Comportamiento o Eco-
nomia Conductual (Behavioral Economics)”. Es
un trabajo teérico publicado en Econométrica en
1979 y fue titulado “Teoria de la perspectiva: Un
analisis de la decision bajo riesgo”. Antes de la
publicacién de dicho estudio, en muchos trabajos
que involucraban el concepto de utilidad espera-
da, se documentaban un nimero de anomalias
experimentales, incluyendo la famosa “Paradoja de
Allais”®. Ambos autores combinaron la psicologia y
la economia o “evidencia experimental” y la teoria.

En esencia, Daniel Khneman gané por su trabajo y
el comité del Premio Nobel dejé sin premio a Tvers-
ky. Claro, dicha situacion se debi6é a que Tversky
habia muerto en 1996 y no es posible que alguien
que ya fallecié obtenga el premio.

2003: Clive Granger (Universidad de California
en San Diego) y Robert Engle (Universidad de
California en San Diego)

Ambos profesores de econometria, Granger y
Engle, han contribuido grandemente al estudio de
las series de tiempo. Granger demostré que con
ciertos tipos de series de tiempo, la interpretacion

5 La paradoja de Allais, es un problema de eleccion disefiado
por Maurice Allais para demostrar inconsistencia entre las
elecciones observadas con las predicciones basadas en
la teoria de la utilidad esperada. En este sentido, cuando
las personas se enfrentaban a escenarios en donde
debian de elegir bajo incertidumbre, algunas veces no se
comportaban de acuerdo a lo que proponia la teoria de
la utilidad esperada en los experimentos de laboratorio.
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de los datos podria ser totalmente equivocada si
se utilizaban ciertas técnicas econométricas. Asi
pues, desarrollé una metodologia para las series
de tiempo llamadas no estacionarias. Una de las
aplicaciones mas importantes de sus investigacio-
nes es el test de causalidad de Granger.

Por ejemplo, si se tienen dos variables, Xy Y, la co-
rrelacion de estas variables no implica causalidad,
sin embargo, este test ayuda a determinar si “X
causa en el sentido de Granger Y” o viceversa. En
otras palabras, ayuda a determinar qué fue primero
el huevo o la gallina. Esto puede ser util cuando
se trata de entender las relaciones entre eventos
0 cuando se evallan estrategias.

Robert Engle, por su parte, desarroll6 lo que actual-
mente se conoce como modelos ARCH (Autoregres-
sive Conditional Heteroskedasticity). Esencialmente,
esto indica que la volatilidad no es constante y
que, de hecho, podria variar de una manera pre-
determinada. La aplicacién mas practica de estos
modelos se encuentra en el area de las finanzas.
En particular, si se modela correctamente el riesgo,
podemos obtener una mejor idea sobre conceptos
como VaR (Value at Risk).

2004: Ed Prescott (Universidad Estatal de Ari-
zona) y Finn Kydland (Universidad de California
en Santa Barbara)

¢Qué hicieron estos dos economistas para obte-
ner el Premio Nobel en 2004? En resumen, estos
economistas contribuyeron a la teoria de los ciclos
econdémicos. El comité senalé que entregaba el
reconocimiento debido a “sus contribuciones a la
macroeconomia dinamica: la consistencia dindmi-
ca o intertemporal de la politica econdémica y las
fuerzas detras de los ciclos econémicos”.

Kydland y Prescott construyeron modelos de ciclos
econdémicos que intentaron, al menos teéricamen-
te, predecir el comportamiento del crecimiento del
PIB, empleo, inflacidn, etc. Muchos investigadores
siguieron sus pasos al examinar estos “modelos
de ciclos econdémicos reales” para comprobar qué
tan bien dichos modelos podian predecir la reali-
dad. Adicionalmente, ambos autores incorporaron
a sus modelos, la posibilidad de un choque por el
lado de la oferta, aspecto que ayudé a explicar los
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fenémenos econémicos de los afos setenta, como
por ejemplo, la estanflacién.

Mas que estudiar Unicamente los datos macroeco-
némicos, Kydland y Prescott construyeron modelos
basados en fundamentos microeconémicos y
simularon que ocurriria en la economia bajo dife-
rentes escenarios. Posteriormente, compararon
sus resultados con la realidad para ver si estos
modelos explicaban correctamente la macroeco-
nomia. Los modelos también se volvieron muy
utiles para pronosticar, ya que simplemente habia
que hacer un pequefio cambio en los insumos de
los modelos para producir nuevos resultados. Por
ejemplo, se pueden analizar cuestiones como ¢,qué
pasaria con el crecimiento del PIB si el precio del
petréleo aumenta en un 20% este ano?

Kydland y Prescott también incorporaron en sus
modelos macroeconémicos el problema de la
“consistencia dinamica o intertemporal”. Esta
idea tendria un fuerte impacto sobre el futuro de
las investigaciones macroeconémicas. Ademas,
esta idea seria de suma importancia para las
economias en desarrollo y emergentes, como las
de América Latina. La consistencia dinamica es un
término que se utiliza para describir la idea que
una decision que tomamos el dia de hoy, debe ser
consistente con la que escogeriamos en algun
punto en el futuro.

Por ejemplo, en el cuento del lobo y la caperucita
roja, el lobo le promete a usted que si lo deja libre
en el bosque no se comera ninguna oveja. En el
momento que usted escucha la promesa del lobo,
ésta pareciera una buena idea y usted le cree y lo
deja libre, sin embargo, una vez que el lobo esta en
el bosque sera muy dificil que mantenga su prome-
sa. Este concepto ha sido ampliamente utilizado
por los economistas de banca central, los cuales
aun en la actualidad siguen procurando reforzar su
credibilidad y cumplir sus objetivos, en particular,
el de la estabilidad de precios.

Supongamos que existe un pais con una inflacion
muy alta. En el periodo t, el gobierno anuncia
“Mantendremos la inflacion baja y no emitiremos
mas dinero”. Pero luego, con el paso del tiempo,
el desempleo aumenta y el gobierno estaria alta-

mente tentado en aumentar la oferta monetaria
y reducir el desempleo y, por consiguiente, este
proceso elevaria levemente los precios. Por lo
tanto, lo que el gobierno dijo es “dinamicamente
o temporalmente inconsistente”. De hecho, es
peor de lo que podemos imaginar, debido a que
los empleados se daran cuenta del aumento en
los precios y demandaran salarios mas altos hoy
para compensar futuras inflaciones, lo cual conlle-
varia a un ciclo de retroalimentaciéon que causaria
inflaciones cada vez mas altas.

La situacion de la consistencia dinamica o inter-
temporal se da en muchas areas de la economia
e, incluso, en éreas de nuestra vida cotidiana. Por
ejemplo, un presidente puede reducir los impues-
tos durante su periodo y, posteriormente, otro
presidente volverlos a subir.

2005: Robert Aumann (Universidad Hebrea de
Jerusalén) y Thomas Schelling (Instituto Albert
Einstein)

Muchos economistas consideran que el recono-
cimiento para estos dos intelectuales se debi6 a
motivos politicos mas que por cualquier otra razén,
claro, sin menosprecio de sus grandes aportes al
area especifica de la teoria de juegos. En particular,
se asocid la entrega del Premio Nobel de ese ano
con la objecion a la guerra de Irak y el conflicto de
armas nucleares en Corea del Norte.

De hecho, el comité del Premio Nobel en su anuncio
sefala que “Las guerras y otros conflictos son la
principal fuente de la miseria humana. Una minima
cantidad de cooperacion es un prerrequisito para
una sociedad préspera”. Luego, contintda diciendo
las razones por las cuales se les entreg6 el Premio
“por haber enriquecido nuestro entendimiento
sobre el conflicto y la cooperacion a través del
analisis de teoria de juegos”.

El trabajo de Thomas Schelling involucra la apli-
cacion de la teoria de juegos a un sinndmero de
problemas del mundo real, haciendo particular
énfasis en problemas relacionados con las guerras.
Examiné hasta qué punto ciertas acciones de los
jugadores o paises influenciarian el resultado del
juego. Esto es, la eleccion de las estrategias pue-
de afectar los resultados. Sus aplicaciones mas
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famosas podrian incluir el despliegue de misiles
en Alemania durante la Guerra Fria por parte de
la administracion Reagan y las negociaciones con
Gorbachev. El compromiso acerca de ese arma-
mento podria haber resultado en un juego racional
de cooperacion por parte de Rusia.

Schelling enfatizd las diferencias entre compro-
misos “creibles” y los que eran “sélo palabras”.
Aunque no lo mencion6 en sus trabajos, el con-
cepto podria explicar una de las razones por las
que la mafia castiga las infidelidades en lugar de
tan sélo llamarles la atencion. Para que un juego
0 negociacion funcione, debe existir credibilidad.
Debido a que la mafia contratara a otros sicarios
en el futuro, el castigo (muerte) para los miembros
que fallan, es una forma en la que se pueden
establecer compromisos creibles para los que se
desvian de las reglas. Si se analiza detenidamente,
esto podria conllevar a que en el futuro existan
menos muertes.

Veamos otro ejemplo. Asumamos por un momento
que nuestro contrincante se ubica en una isla que
nos separa mediante un puente. Atravesamos el
puente y la batalla da inicio. Si el enemigo cree que
puede forzar nuestra retirada, hara todo lo necesa-
rio por conseguirlo. Sin embargo, también podria
quemar el puente. Eso cambiaria sus tacticas de
ataque, porque se daria cuenta que tendriamos
el compromiso de quedarnos en la batalla hasta
que muriera el Ultimo guerrero, o simplemente
aceptaramos la derrota o ganaramos la batalla.

Schelling también enfatizé la importancia de la
interaccion repetitiva que causaba que ciertos
contratos verbales se llevaran a cabo. Esta es una
de las razones por las que nosotros preferimos
prestar dinero Unicamente a nuestros amigos y
no a alguien que tan sélo acabamos de conocer.
Incluso, algunas personas utilizan expresiones
como “Yo confio en mi amigo”, pero lo que real-
mente estan pensando es “mi amigo y yo nos
volveremos a ver pronto, asi que si no me paga,
yo haré que él pague por mi almuerzo”. Con las
personas que acabamos de conocer, una situacion
como la anterior no podria darse. Por lo tanto, la
interaccion repetitiva puede generar credibilidad y
mas cooperacion. Finalmente, Schelling aplicé la
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teoria de juegos a situaciones relacionadas con
espacios y segregaciones, o que se conoce como
el modelo de Schelling.

En lo que respecta a Aumann, su trabajo fue relacio-
nado con conceptos matematicos aplicados al area
de juegos repetitivos o de interacciones. En teoria
de juegos, existe algo llamado “Folk Theorem”, que
basicamente indica que los jugadores racionales
deberian de cooperar incluso en juegos que no
conllevan a la cooperacion si estos se jugaran una
sola vez, sino que podria haber cooperacion si las
interacciones siguen y siguen. Esto hace sentido.
Si las ganancias resultantes de la cooperacion,
en un periodo de tiempo relativamente extenso,
son mayores que las ganancias que se obtendrian
de romper la cooperacion en el corto plazo, seria
mejor cooperar.

2006: Edmund Phelps (Universidad de Columbia)

Edmund Phelps, obtuvo su B.A. del Amherst College
en 1955 y el Ph.D. de la Universidad de Yale en
1959. Ha sido profesor en Columbia desde 1982.
El trabajo de Phelps ha ayudado a comprender los
costos de oportunidad entre inflacion y desempleo,
asi como también sus implicaciones en la politica
econdémica de los gobiernos y los bancos centrales
Jqué significa esto?

La historia comienza en 1958, cuando un econo-
mista apellidado Phillips, tomé datos de la infla-
cién y desempleo de Inglaterra y los dibuj6é en una
grafica. Luego, conecto los puntos y encontré que
una inflacién mas alta estaba acompanada de un
desempleo mas bajo y viceversa. Las personas
se entusiasmaron con estos resultados, ya que
significaba que el banco central de cada pais te-
nia la opcion de conducir politicas que tendieran
a bajar el desempleo y aceptar mas inflacion, o
bien, politicas que aumentaran el desempleo y
disminuyeran la inflacion. ¢Hacia esto sentido?
Bueno, si lo hacia.

Un desempleo mas bajo conllevaria a que los tra-
bajadores tuvieran mas poder de negociacion y, por
lo tanto, a un incremento en los salarios. Es decir,
un incremento de los precios de los productos de
las empresas reflejaria el incremento de los costos
laborales. Tan simple como eso.
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Sin embargo, en los anos setenta, si hubiéramos
dibujado una gréafica de la inflacién y el desempleo,
habriamos obtenido una grafica con un montén de
puntos regados por todos lados. Las personas que
predijeron éste fenémeno fueron Edmund Phelps y
Milton Friedman en 1968. Edmund Phelps analizé
que las personas dentro de una economia no eran
unas marionetas que podian ser manipuladas, sino
mas bien, eran agentes racionales. El creia que
las expectativas de las personas acerca del futuro
de la inflacién afectaban a la inflacién presente.
De hecho, la inflacién de hoy esta influenciada
no solamente por el desempleo (esa parte si era
correcta), sino que también por las expectativas
acerca de la inflacién futura.

Asi pues, si las personas creen que la inflacion
sera muy alta en el futuro, se ajustaran hoy mismo,
independientemente de la tasa de desempleo vy,
consecuentemente, hoy mismo la inflacion sera
mas elevada. Esto ocurre debido a que los traba-
jadores pueden demandar salarios mas altos hoy
para poder anticipar el aumento de precios mana-
na. Si la gente cree que la inflacion en el futuro va
a ser muy alta, la inflacién actual incorporara estos
temores y reaccionara inmediatamente, indepen-
diente del nivel de desempleo. Esta modelacién
de Phelps dio origen a la famosa curva de Phillips
de expectativas aumentadas.

Adicionalmente, Edmund Phelps fue uno de los
primeros en incorporar fundamentos microeco-
némicos al campo de la macroeconomia, la cual
carecia de dichos sustentos. También realiz6 inte-
resantes investigaciones acerca del nivel 6ptimo de
ahorro que debia tener la economia. Hizo algunos
trabajos sobre la idea de salarios de eficiencia, la
cual tomaria mas fuerza a mediados de los anos
ochenta.

2007: Leonid Hurwicz (Universidad de Minneso-
ta), Eric S. Maskin (Universidad de Princeton) y
Roger B. Myerson (Universidad de Chicago)

Cuando el comité del Premio Nobel escribi6 acerca
del porqué de la entrega de este reconocimiento a
los autores indic6 “por haber preparado los funda-
mentos de la teoria del diseno de mecanismos”.
Usualmente, un trabajo de investigacion de este

tipo comenzaria algo asi “Existen N jugadores o
agentes indexados porjen {1,2,... N} y un conjunto
de elecciones sociales Y con un elemento genérico
y. El agente j de tipo a (j) ....". La teoria del diseno
de mecanismos es una disciplina muy tedrica, que
incorpora matematica y teoria de juegos.

Por ejemplo, supongamos que existe una crisis de
préstamos hipotecarios y un conjunto de bancos ha
prestado dinero a una institucién en particular que
esta cercana de colapsar. Esta bancarrota tendra
efectos negativos sobre todos los bancos. Asi que
ahora, estos bancos se retinen y cada uno sabe
cuanto podria perder si en realidad sucediera el
colapso de la institucion en problemas, pero unica-
mente se guardan la informacion para si mismos.
Esto es, el banco A sabe sus preferencias pero el
banco B no lo sabe y asi sucesivamente. Ahora,
un moderador en la reunidn les pregunta a estos
bancos ¢cuanto estarian dispuestos a pagar para
ayudar a esta institucion que enfrenta problemas?

Supongamos que el banco B estaria dispuesto a
pagar Q10.00, pero él no necesariamente quiere
revelar este tipo de informacion y preferiria ahorrar-
se tanto como fuera posible y dejar que los otros
pagaran mas por rescatar al banco en problemas.
Si todos hacen lo mismo, no existira suficiente
dinero para salvar a la institucién en problemas
y todos los bancos resultaran afectados. Por lo
tanto, la teoria sobre el diseno de mecanismos
haria las siguientes preguntas: ¢Existe un diseno
de negociacion entre los participantes capaz de
producir resultados 6ptimos, en este caso, el de
salvar a la institucion en problemas?,  Como seria
ese mecanismo?

2008: Paul Krugman (Universidad de Princeton)

Paul Krugman obtuvo su B.A. en la Universidad de
Yale y su Ph.D. de la Universidad de MIT. También
obtuvo la Medalla Clark en 1991. A Krugman le
otorgaron el Premio Nobel por “su andlisis de los
patrones de comercio y distribucion de la actividad
econdémica”.

Antes de que se publicaran los trabajos de Paul
Krugman, el fundamento principal acerca del co-
mercio entre las naciones era la idea de la espe-
cializacién y las ventajas comparativas. Es decir,
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el pais Ay el pais B comercian entre si debido a
que la produccion total puede ser mayor si Ay B
se especializan en lo que cada uno es relativa-
mente mejor produciendo. Por ejemplo, si el pais
A tiene mejor clima para la produccion de uvas
y, consecuentemente, la elaboracién de vino y el
pais B tiene un clima mas frio y tiene extensiones
de tierra propicias para la crianza de ovejas, el
pais A deberia de producir vino y el pais B deberia
de producir lana y ambos se beneficiarian en el
intercambio. Esta teoria es conocida como la de
ventajas comparativas.

Algunas veces el pais Ay el pais B tienen diferen-
tes tipos de trabajadores calificados, por lo tanto
el pais con los trabajadores menos calificados
exportara bienes manufacturados, mientras que
el pais con mano de obra altamente calificada
exportara Ipods. En este tipo de trabajos fueron
pioneros Heckscher y Ohlin, los cuales senalaron
que los paises podian exportar los bienes para los
cuales utilizaban factores de produccion relativa-
mente mas baratos. No obstante, estas teorias
no son capaces de explicar todas las relaciones
comerciales que se dan en el mundo.

Mucho del comercio ocurre entre paises industria-
lizados que se dedican a la produccion de bienes
similares. Por ejemplo, Europa hace carros y los
Estados Unidos también. Claro, existen algunas
diferencias entre ambos tipos de automoviles,
pero basicamente podemos considerarlos como
bienes similares. A pesar de esto, dichos paises
siguen comerciando vehiculos. Lo mismo pasa con
el vino, en los Estados Unidos una familia puede
tener vinos de California, pero también encontrara
en el supermercado una variedad considerable de
vinos de Francia, Chile y Australia.

Esto llevé a Krugman, Dixit, Norman y Ethier a
construir un nuevo modelo para explicar el comer-
cio internacional. El primer trabajo de Krugman en
esa area, incorporoé dos simples ideas. La primera,
estaba relacionada con que los productos se produ-
cian con economias de escala. La segunda, sena-
laba que los consumidores preferian una variedad
de productos. Con estas dos ideas, Krugman pudo
demostrar que el comercio podia ocurrir incluso si
el pais Ay el pais B tienen consumidores idénticos,
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tecnologia idéntica y dotaciones idénticas de insu-
mos de produccion. Esto se debia a que existen
mas personas y empresas que producen un mayor
ndmero de diferentes tipos de bienes, dados los
supuestos de economias de escala y preferencias
por la variedad. Por lo tanto, se obtienen mas bie-
nes que en un mundo sin comercio.

Adicionalmente, Paul Krugman trabajé en areas
relacionadas con la economia de la geografia. Este
campo intenta responder preguntas como ¢,Por qué
la actividad econémica de un pais esta distribuida
como esta? ¢Por qué se forman las ciudades de la
manera que lo hacen? Sin embargo, estos modelos
(como todos los modelos), tienen bondades y defi-
ciencias. Unas de las bondades de dichos modelos
es que son muy sencillos, relativamente facil de
entendery pueden explicar conceptos dificiles con
tan sélo unos parametros. Por otra parte, una de
las deficiencias de tanta simplicidad es que dejan
por un lado mucha de la realidad.

2009: Oliver Williamson (Universidad de Califor-
nia en Berkeley) y Elinor Ostrom (Universidad de
Indiana)

Williamson obtuvo su B.S. en el MIT y el Ph.D. en
economia de la Universidad de Carnegie Mellon.
Por su parte, Ostrom obtuvo su B.A. y su Ph.D. en
ciencia politica de la Universidad de California en
los Angeles. El Premio a Williamson fue otorgado
por “su anélisis sobre la gobernanza econémica,
especialmente sobre los limites de la empresa”
y a Ostrom por “su andlisis sobre la gobernanza
econémica, especialmente acerca de los territorios
en comun o areas comunes”.

Oliver Williamson se enfocé en un aspecto en
particular de la gobernanza econémica: ¢Por qué
se integran verticalmente las empresas dentro
de una industria, en lugar de operar como dos
empresas separadas? Por ejemplo, si tenemos
una compania de llantas, ¢Necesitamos también
poseer las plantaciones de hule o simplemente
podemos comprarle el hule a dicha plantacion? La
integracion vertical ocurre cuando una compania
posee ambas cosas, tanto la fabrica de llantas
como la plantacién de hule.
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Williamson argumentaba que cuando los costos de
transaccion de los dos procesos son elevados, es
mejor integrar ambos dentro de una sola empresa.
Los costos de transaccion pueden ser altos debido
a la complejidad de las transacciones o bien cuan-
do los insumos fisicos y el recurso humano estan
fuertemente relacionados (por ejemplo, el carbén
y la produccion de energia). Este tipo de trabajo
debilitdé la creencia que en ese tiempo se tenia
sobre que las empresas grandes se integraban
con el fin de obtener poder monopélico. Muchos
ejercicios empiricos acerca del papel de los costos
de transaccion en la integracion vertical de las em-
presas han resultado ser muy utiles para explicar
las practicas actuales de las empresas.

Por su parte, Elinor Ostrom se enfocé en un area
de la gobernanza econémica relacionada con las
areas comunes. A manera de ilustracion, pen-
semos en un estanque de peces dentro de una
pequena villa. Cada individuo tiene incentivos para
pescar y buscar su beneficio propio. Sin embargo,
eventualmente es posible que pueda arrasar con
todos los peces y dejar a la villa sin ningun recurso.

Ostrom no elabord ningun trabajo tedrico formal,
en cambio, hizo experimentos de laboratorio y
estudios de campo en los cuales la pregunta que
se hacia era ¢cuales son las estructuras que lle-
van a un manejo exitoso de las areas comunes?
En el ejemplo anterior acerca de los peces en el
estanque, la pregunta que Elinor Ostrom le inte-
resaria contestar seria ¢Qué lleva a un grupo de
personas dentro de una villa a arrasar o reducir
considerablemente los peces del estanque?, ¢ Qué
podria implementarse para evitar dicha situacion?
0 ¢Qué rol juegan el monitoreo y las sanciones?

2010: Peter Diamond (Instituto Tecnolégico de
Massachusetts), Dale Morstensen (Universidad
de Northwestern) y Christopher Pissarides (Es-
cuela de Economia de Londres)

El comité del Premio Nobel anunciaba el 11 de
octubre de 2010 que se otorgaba el Premio Nobel
de Economia a los tres profesores, Diamond,
Morstensen y Pissarides, por “su analisis sobre el
mercado laboral, desempleo y mercados laborales
con fricciones de bulsqueda”.

Todo mercado tiene dos partes, los compradores
y los vendedores. Para que ambos se encuentren
se necesita de una “busqueda”. En la actualidad,
la tasa de desempleo en muchos paises es muy
alta comparada con las tasas observadas en anos
anteriores. En una economia en donde el mercado
laboral encuentra su equilibrio instantaneamente
y el desempleo es muy alto, esperariamos que las
plazas vacantes se redujeran rapidamente o inclu-
so fueran cero. Es decir, las empresas no estarian
buscando a nadie para que trabajara para ellos.
Pero claro, eso no es lo que vemos en la actualidad
y, ciertamente, no lo vemos nunca.

La razén es que los compradores y vendedores en
el mercado laboral no se encuentran instantanea-
mente. La persona desempleada tiene que buscar
empleo y las empresas necesitadas de contratar
empleados, deberan buscar a las personas ido6-
neas para las plazas vacantes. En cierto modo,
es parecido a la busqueda de una pareja cuando
se tiene la intencion de casarse.

Diamond comenz6 a estudiar este tipo de pro-
blemas en 1971 en un trabajo que preguntaba
JExisten costos asociados a la busqueda de un
producto? ;Cémo afecta esta busqueda a los
precios de equilibrio? Sus primeros resultados
concluyeron que estas situaciones llevaban a un
precio de equilibrio no competitivo, en lugar de
uno competitivo. Posteriormente, expandié su
trabajo demostrando que si los trabajadores no
internalizaban las externalidades que imponian
a los otros trabajadores como resultado de esta
busqueda, podria existir un espacio de maniobra
para la intervencion gubernamental.

Por su parte, Pissarides construy6 un modelo
bastante Util para analizar los flujos del mercado
laboral. Especificamente modeld la relacién entre
la tasa de vacantes y la tasa de desempleo. En su
modelo, un deterioro en la eficiencia del mercado
laboral para encontrar a los compradores con los
vendedores, resultaria en un traslado de la curva
de Beveridge. Otra implicacion de su modelo es que
las altas compensaciones para los desempleados
conllevan a una disminucién en la creacion de em-
pleos y a mas desempleo. Finalmente, Mortensen
también escribié sobre estos temas, pero incluy6
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su relacién con la curva de Phillips. Adicionalmente,
escribié sobre la aplicacién del concepto de bus-
queda en temas relacionados con las parejas y el
matrimonio. En un trabajo realizado por Mortensen
en 1988, escribid: “Se pueden formar estructuras
inestables cuando la busqueda de una pareja
requiere mucho tiempo, es costosa y es llevada a
cabo bajo condiciones de incertidumbre, debido a
que no es racional esperar indefinidamente por la
pareja perfecta y porque se requiere de experiencia
en descubrir el valor de una pareja especifica”.

¢Quiénes son los economistas mas
influyentes de los tltimos diez anos?

Para poder tener una idea de la opinion actual del
gremio de economistas a nivel mundial, se toma de
referencia la encuesta de opinion elaborada por la
revista britanica The Economist y cuyos resultados
fueron difundidos en su blog Free Exchange el 1
de febrero de 2011. En ella se pidié a un grupo
de expertos reconocidos, la opinién sobre cuales
creian ellos que eran los economistas mas influ-
yentes de los Ultimos diez anos. A su vez, el panel
opiné sobre cuales consideraban que eran los
economistas que mas estaban contribuyendo al
analisis econémico después de la crisis financiera
y econémica mundial de los ultimos anos.

Los siguientes fueron algunos de los puntos de
vista en comun entre las opiniones vertidas por
los economistas entrevistados: (i) la idea de que
la humildad y el enfoque mas amplio en el estudio
de la economia ha sido recompensado; (ii) la per-
sistente influencia de los padres fundadores de la
economia en el pensamiento de los economistas
actuales; vy, (iii) la percepcién de la economia como
un espacio ampliamente abierto, en particular,
después de la reciente crisis.

Cuando se preguntd ¢Qué economista fue el mas
influyente en la ultima década?, los panelistas
respondieron, con siete nominaciones individuales:
Ben Bernanke. Lo sigui6, John Maynard Keynes
con cuatro. Jeffrey Sachs, Hyman Minsky y Paul
Krugman tuvieron tres y Adam Smith, Robert Lucas,
Joseph Stiglitz, Friedrich Hayek y Alan Greenspan
cada uno obtuvo dos. Los siguientes 26 econo-
mistas tuvieron una nominacién cada uno: Richard
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Thaler, Robert Shiller, Andrei Schleifer, David Laib-
son, Daron Acemoglu, Barry Eichengreen, Ronald
Coase, Ernst Fehr, Esther Duflo, Abhijit Banerjee,
Manmohan Singh, Irving Fisher, John Taylor, Larry
Summers, Kenneth Arrow, Robert Solow, George
Akerlof, Martin Feldstein, Nouriel Roubini, Charles
Goodhart, Ricardo Caballero, Amartya Sen, Tyler
Cowen, Steven Levitt, Deidre McCloskey y Milton
Friedman.

La segunda pregunta fue ¢Qué economistas apor-
tan las ideas mas importantes en el mundo de
la post crisis?, con cuatro nominaciones el lider
fue Raghuram Rajan. Lo siguieron Robert Shiller
y Kenneth Rogoff cada uno con tres votos. Barry
Eichengreen y Nouriel Roubini tuvieron dos vy, los
siguientes 13 economistas, obtuvieron una no-
minacion: John Maynard Keynes, Paul Krugman,
Friedrich Hayek, John Taylor, Kenneth Arrow, Viral
Acharya, Carmen Reinhart, William White, Willem
Buiter, Charles Calomiris, Gary Gorton, Olivier Blan-
chard y Douglas Diamond.

Observaciones finales

Para el estudiante de economia y el publico inte-
resado en el tema, es muy importante tener una
perspectiva general de los aportes de los econo-
mistas que han marcado la historia reciente. Claro,
una investigacion profunda sobre cada contribucion
de estos economistas esta fuera del alcance de
este documento, sin embargo, la intencion es la de
resumir en un lenguaje sencillo los aportes de es-
tas mentes brillantes. De igual forma, al hablar de
los economistas mas influyentes, es posible dejar
de mencionar a muchos profesionales destacados,
no obstante, el objetivo es mas bien que todos
los economistas podamos tener una idea de los
personajes que estan modelando el pensamiento
econdémico contemporaneo.

Finalmente, en lo que respecta a los economistas
mas influyentes, podemos decir que en algunas
décadas era muy facil distinguir al economista
mas destacado o mas influyente, por ejemplo,
en los anos treinta fue John Maynard Keynes, en
los sesentas Paul Samuelson y en los setentas
Milton Friedman. Todos claros vencedores. En la
actualidad, el desarrollo tecnolégico y el avance
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de los medios de comunicacién para conocer el
trabajo de las nuevas mentes brillantes, hace cada
dia mas dificil declarar a un Unico y claro ganador.
Sin embargo, toda esta clasificacion puede ser
relativamente subjetiva. Lo importante, para un
economista moderno, es conocer los trabajos de
los economistas que han hecho historia y estar
al tanto de las contribuciones de los que estan
empezando a escribirla.
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TESIS MERITORIA

El trabajo infantil y el capital
humano de la ninez

guatemalteca’

Manuel Antonio Valle Solares?

Sinopsis

Con el objetivo de contar con informacion cuantita-
tiva para evaluar la relacion entre el trabajo infantil
y el capital humano, se aplicaron herramientas
econométricas avanzadas a la base de datos de la
ENCOVI 2006, mediante la utilizacion del software
econométrico STATA.

Luego del tratamiento econométrico respectivo, se
obtuvo suficiente evidencia estadisticamente signi-
ficativa de que el trabajo infantil produce efectos
negativos sobre el capital humano de la ninez gua-
temalteca porque obstaculiza y, en muchos casos,
interrumpe el proceso de acumulacion de dicho
capital. Se comprobo que la brecha educativa de los
ninos (as) que trabajan es significativamente mayor
que la brecha educativa de quienes se dedican
exclusivamente al estudio.

1  Tesis meritoria.
2 Economista landivariano; actualmente labora en la Vice-
rrectoria Administrativa de la Universidad Rafael Landivar.

Introduccion

La educacion es considerada como uno de los
pilares sobre los que se apoya el desarrollo econé-
mico y social de cualquier nacién y/o pueblo. Sin
embargo, la realidad que viven muchos hogares
alrededor del mundo obliga a que cada vez mas
miembros del hogar, incluyendo nifos y ninas,
destinen la mayoria de su tiempo a la busqueda
de ingresos monetarios. En este sentido, segun
estimaciones mundiales de la Organizacion Interna-
cional del Trabajo (OIT), para el ano 2006 cerca del
14.5% de los ninos (as) estaban ligados a alguna
actividad laboral.

Es un hecho que en muchos paises y/o regiones, el
fenémeno del trabajo infantil® esta profundamente
arraigado en la cultura e idiosincrasia de la socie-
dad, sea por condiciones de pobreza o pobreza
extrema, sea por inexistencia de oferta educativa
publica, independientemente de la calidad de la
misma, o por ambas.

3  Se entiende como trabajo infantil cualquier actividad la-
boral, remunerada o no, realizada de manera regular por
ninos de 7 a 17 anos de edad.
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Lo cierto es que, partiendo del hecho que el dia
tiene un ndmero limitado de horas, el tiempo que
los nifos (as) dediquen al trabajo debe tener nece-
sariamente algun efecto sobre otras actividades,
entre ellas la educacion.

Respecto de la importancia de la educacion en el
crecimiento y desarrollo econémico, se ha llegado
a hacer la distincién entre los dos tipos de capital
que intervienen, e incluso determinan, el proceso
de produccién, a saber: el capital fisico y el capital
humano, siendo el primero cualquier objeto, herra-
mienta, edificio, vehiculo, etc., que se utilice como
medio de produccion, y el segundo el conjunto de
conocimientos, capacidades, experiencias que el
ser humano ponga en practica en el proceso de
produccién.

De acuerdo con la Teoria del Capital Humano, la
educacién formal es fundamental en el proceso de
acumulacién de capital humano, cuya importancia
se ve reflejada directamente sobre las rentas in-
dividuales y sobre el nivel de produccion de una
economia (Becker, 2002).

Estudios previos han demostrado que el trabajo
infantil interfiere directamente con el proceso de
acumulacién de capital humano de la nifez (Pe-
draza, 2005), porque en muchos casos provoca
que el individuo deje por completo la educacion
formal para dedicarse al trabajo; y en otros casos
(los menos), en los que el hogar logra una cierta
coexistencia entre la educacion y el trabajo de los
ninos (as), de igual forma provoca que el stock de
capital humano de quienes trabajan sea menor,
con relacién a los ninos (as) que se dedican ex-
clusivamente a la educacién.

El presente articulo pretende aportar informacion
sobre la naturaleza y dimension de la relacién que
existe entre el fenémeno del trabajo infantil y el
capital humano de la ninez guatemalteca, medido a
través de un indicador cuantitativo amplio, a saber,
la brecha educativa.

Aspectos generales del trabajo infantil y la edu-
cacion en Guatemala

Con datos del Instituto Nacional de Estadistica de
Guatemala (INE), se estima que en el ano 2006
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en Guatemala habia una cantidad aproximada de
966,361 ninos (as) dedicados a alguna actividad
laboral, la que equivale al 21% del total de la nifez
guatemalteca.

En el periodo de tiempo transcurrido del ano 2000
al ano 2006 la cantidad de ninos (as) involucrados
en alguna actividad laboral disminuyé ligeramente
en términos relativos, pasando de 23% a 21%, res-
pectivamente. Sin embargo, en términos absolutos
aumento en 28,831 ninos (as). En otras palabras,
los datos disponibles sugieren que en Guatemala
cada ano cerca de 4,800 ninos (as) se integran
al mercado laboral infantil (Ministerio de Trabajo y
Prevision Social, 2008).

GRAFICO 1. Evolucién del trabajo infantil en Guatemala,
2000 - 2006
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Trabajo y Prevision
Social (2008), sobre la base de datos del INE: ENCOVI 2000 y ENCOVI 2006

Se estima que cerca de dos terceras partes de los
ninos (as) involucrados en actividades laborales
se ubican en el area rural, misma que también se
caracteriza por concentrar la mayoria de hogares
que viven en situacion de pobreza (Valle, 2010).

De acuerdo con datos del INE, a nivel nacional
en el ano 2006, la mayor parte de los ninos (as)
trabajadores estaban ligados a actividades de
agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y pesca.
En este tipo de actividades mas de cuatro quintas
partes son varones.
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GRAFICO 2. Actividades laborales de los nifios (as) trabajadores de Guatemala, 2006
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Fuente: Ministerio de Trabajo y Prevision Social, sobre la base de datos del INE (ENCOVI 2006).

CUADRO 1. Niios (as) que trabajan y su asistencia a la escuela, Guatemala, 2006

Asiste a la escuela No asiste a la escuela Total

Rango de
edad Cantidad Cantidad Cantidad
5-9 anos 60,204 81.1% 14,074 18.9% 74,278 100.0%
10 - 14 anos 306,564 67.6% 147,160 32.4% 453,724 100.0%
15 - 17 anos 147,996 33.8% 290,362 66.2% 438,358 100.0%
Total 514,764 53.3% 451,596 46.7% 966,360 100.0%

Fuente: Ministerio de Trabajo y Prevision Social (2008), sobre la base de datos del INE (ENCOVI 2006).

En lo que se refiere a la situacion de la nifiez gua-
temalteca con respecto a la educacioén, el cuadro
No. 1 muestra que a nivel nacional el 53.3% de
los ninos (as) que trabajan también asisten a la
escuela, aunque esa tendencia guarda una relacion
inversa con la edad.

Como se ha mencionado anteriormente, la educa-
cién es un factor esencial para la creacion y acu-
mulacién de capital humano, mismo que a su vez
facilita la captacién de rentas futuras mas altas,
lo que en efecto agregado y bajo las condiciones
adecuadas posibilita una mayor tasa de crecimien-
to econémico nacional.

Sin embargo, segun el Banco Mundial, para el
caso de Guatemala los indicadores muestran una
realidad poco alentadora, al ubicarla por debajo de
la media de América Latina en muchos aspectos,
por ejemplo el gasto publico en educaciéon como

porcentaje del PIB, mismo que se ubica en 2.9%
para Guatemala, en contraste con el valor medio
de la region de 4.3% (World Development Indica-
tors, 2010).

La Teoria del Capital Humano
En el ambito del analisis econémico, una herra-
mienta muy importante es la funcion de produccion:

Y=F (K,L)

Tomando el supuesto basico de rendimientos cons-
tantes a escalay luego de la derivacién respectiva,
se concluye que, en la funcién de produccioén, la
produccion por trabajador esta en funcion del in-
ventario de capital por trabajador asignado.

Y=F (k,1)
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Luego de comprobar la importancia del capital
en la produccion, es importante distinguir entre
los dos tipos de capital que existen, dadas las
diferencias fundamentales entre ambos. Se pue-
de considerar que el capital fisico es cualquier
herramienta material que pueda usarse para
incrementar la productividad (un azadén, una
computadora portatil, la red de carreteras, un
puente, un avidn, una caja de lapices, entre otros),
mientras que el capital humano se identifica como
el conocimiento, habilidades, ideas, que se hayan
adquirido por cualquier método de aprendizaje
(Valle, 2010)*.

Es importante mencionar, por ejemplo, que el
capital fisico se deprecia, permite un uso limitado
y muestra rendimientos marginales decrecientes,
mientras que el capital humano no es rival en usoy
puede ofrecer rendimientos marginales crecientes,
es decir, que cuando una persona incrementa la
inversion en capital humano (educacion), no sélo
aumenta su produccién sino también la produc-
cién de otras personas. El capital humano no se
deprecia (Virzi, 2010).

De acuerdo con Barro (2001), dado el nivel de PIB,
un mayor stock de capital humano implica una ma-
yor razén de capital humano a capital fisico. Esto
se traduce en mayor crecimiento econémico a tra-
vés de dos mecanismos de transmision: primero,
mayor capital humano permite mejor absorcién y
adaptacion de avances tecnolégicos conseguidos
por los paises desarrollados; y segundo, el capital
humano tiende a ser mas dificil de ajustar que
el capital fisico. En consecuencia, una economia
que inicia con una razén alta de capital humano a
capital fisico (ejemplo, economias en épocas de
post guerra) tiende a crecer rapidamente, al ajustar
el capital fisico.

4 En el presente articulo se considerara el capital humano
como el conocimiento y/o habilidades que el ser humano
adquiere a través de la educacion formal.
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GRAFICO 3. Efecto de la acumulacién de capital
humano en la funcion de produccion
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Fuente: Elaboracién propia.

La acumulacién de capital humano produce un
desplazamiento de la funcién de produccion,
haciendo posible que se incremente el nivel de
producciéon manteniendo constante el stock de
capital fisico.

Matematicamente, el capital humano es conside-
rado dentro de la funcion de producciéon mediante
la aplicacion del modelo MRW. Segln Destinobles
(2006), sobre la base del trabajo de Solow-Swan
surge el modelo de Mankiw, Romer y Weil (MRW),
que utiliza el capital fisico, el trabajo y el capital
humano como factores de la produccion. Al igual
que el modelo de Solow-Swan, el modelo MRW
utiliza la hip6tesis de rendimientos constantes a
escala (O<a,B ; a+B>1):

Y=Ka HE AL

La Teoria del Capital Humano toma al individuo
como un agente econémico racional que al mo-
mento de decidir si invierte en su educacion o no
contrasta los beneficios que obtendra en el futuro
como resultado de la educaciéon comprada contra
los costos presentes de dicha educacion (costos
de inscripcion, cuotas, costo de oportunidad).

5 Donde: Y= La produccién, K= El stock de capital fisico
acumulable a través de la inversion en bienes de capital,
H= El stock de capital humano acumulable a través de la
inversion en educacion, A= El progreso técnico, o indice de
productividad total de los factores, L= La fuerza laboral.



Es decir, el agente econémico racional comprara
educacién siempre que el costo de oportunidad
(ingresos corrientes) no supere el valor descon-
tado de los ingresos futuros producto de dicha
educacion.

Para Shultz (1961) la adquisicién de los elementos
educativos que permiten el aprendizaje complejo
en grados crecientes es el punto de partida del
proceso de acumulacion de capital humano, por lo
que cualquier obstaculo a la educacién producira
efectos negativos en dicho proceso.

El trabajo infantil y la educacion

Se parte del hecho de que el dia tiene un nimero
limitado de horas, por lo que el tiempo que el nifno
(a) dedica al trabajo provoca necesariamente un
trade off con otros usos de su tiempo, como la
recreacion, el tiempo de estudio y la asistencia
a clases.

Como ambas alternativas forman parte del mismo
problema de asignacion del tiempo, se espera que
la decision esté basada en la asignacion de valor
que hagan los hogares a las dos alternativas, a
saber: trabajo infantil y educacion.

Sin embargo, existe una tercera posibilidad: que se
asigne una parte de su tiempo a ambas actividades
(trabajar y estudiar), en cuyo caso surge la nece-
sidad de evaluar si el desempeno escolar resulta
afectado, para lo cual un indicador aceptable es
la brecha educativa®.

Nota metodologica

Para estimar y evaluar la relacién existente entre el
fenédmeno del trabajo infantil y el capital humano,

6 Definido como la diferencia entre los afos de educacion
formal, en los que ha avanzado un grado, que el nifo (a)
habria completado si hubiera entrado a la escuela a una
edad normal, y los afos que efectivamente ha completa-
do de educacion formal avanzando un grado cada ano.
Se considera que, para Guatemala, la edad normal para
ingresar a la educacioén primaria es 7 anos.
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medido a través de la brecha educativa, se trabaja-
ron dos fases en el tratamiento de los datos, cada
una mediante la aplicacion de una herramienta
economeétrica especifica.

En primera instancia se identificaron las carac-
teristicas socio-demograficas que determinan la
existencia de trabajo infantil, mediante la aplica-
cion de un modelo econométrico probabilistico
probit:

Prob [ Trabajo Infantil=11=0(B;VI,VF,VE) 7

Luego, sobre la base de las caracteristicas socio-
demograficas determinantes identificadas, se
aplicé el método de emparejamiento por puntacién
de propensién (PSM, por sus siglas en inglés:
Propensity Score Matching) para evaluar el efecto
del trabajo infantil sobre el capital humano de la
ninez guatemalteca, medido a través de la brecha
educativa.

Ambas herramientas se aplicaron a un corte trans-
versal de 20,010 observaciones que representan
a todos los individuos considerados por la ENCOVI
2006, ubicados en un rango de 7 a 17 anos de
edad.

Resultados

Con el fin de diferenciar los determinantes del
trabajo infantil para la educacion primaria de
los determinantes para la educacion basica, se
hicieron dos corridas econométricas del modelo
probit propuesto, una para el grupo de ninos (as)
con edad comprendida entre 7 y 12 anos y otra
para adolescentes con edad comprendida entre
13 y 17 anos. Los resultados de dichas corridas
econométricas se presentan a continuacion:

7  Donde: corresponde a una funcion de distribucién normal
estandar; es el vector de parametros que refleja el im-
pacto de las variables independientes; son las variables
correspondientes a caracteristicas individuales; son las
variables correspondientes a caracteristicas del hogar;
son las variables correspondientes a caracteristicas del
entorno.
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Ninos (as) de Adolescentes de
7 a 12 anos de dad 13 a 17 anos de edad

Variables Coef. dF/dX Coef. dF/dX

Edad 0.2557693 0.0393946 0.1321062 0.0515080
Género femenino -0.5690733 -0.0881823 *** | -0.8655389 -0.3277999  ***
Grupo étnico no indigena -0.4473203 -0.0730319 ***| -0.2953543 -0.1154618 ***
Pobreza 0.0426705 0.0065356 0.3969860 0.1531862  ***
Género femenino del jefe del hogar -0.0468780 -0.0070756 0.0342190 0.0133687
Ingreso del jefe del hogar 5.38E-06 8.29E-08 -7.37E-06 -2.87E-06

Nivel educativo del jefe del hogar -0.0336289 -0.0051797 ***| -0.0310990 -0.0121254  **x*
Tamafio del hogar 0.0088182 0.0013582 0.0064874 0.0025294

Area rural 0.2646603 0.0395896 *** | 0.1280435 0.0498286 B
Region 2 0.1835318 0.0312756 -0.0144465 -0.0056253
Region 3 0.3966809 0.0761026 ***| 0.2054196 0.0811448
Region 4 0.4646507 0.0920753 ***| 0.3670121 0.1453371 ***
Region 5 -0.0152181 -0.0023243 0.0376714 0.0147327
Region 6 0.5622762 0.1041722 ***| 0.4987970 0.1961187 ***
Region 7 0.3872040 0.0710838  **| 0.2913863 0.1150932 B
Region 8 0.7808518 0.1852872 ***| 0.5267681 0.2076575 ***
Constante -3.7513640 *¥*% 1 -2.0735730 R
Ndmero de observaciones 11763 8247

:il;r:te;ridf veces que la variable depen- 1551 3690

Pseudo R2 0.1768 0.1597

*** Significancia al 1%; ** Significancia al 5%.

Fuente: Elaboracién propia.

Como puede observarse, se distingue que la varia-
ble de pobreza no es estadisticamente significativa
para el grupo de ninos (as), lo que contrasta con
resultados obtenidos por estudios similares, tal es
el caso de Pedraza & Ribero (2006), que demostrd
la significancia estadistica de la variable relaciona-
da con pobreza para ambos grupos.

Segun Novick & Campos (2007), la magnitud de la
relacion negativa existente entre pobreza y trabajo
infantil no es tan fuerte como suele asumirse para
el caso de ninos (as) porque no se trata de una
relacion lineal, por ejemplo, un primer incremento
en los ingresos del hogar genera una disminucion
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en el trabajo infantil pero, luego de determinado
punto, incrementos sucesivos en el ingreso del
hogar generan disminuciones cada vez menores
en el trabajo infantil.

La variable relacionada con el grupo étnico es de-
terminante y significativa para los dos subgrupos,
aunque el coeficiente marginal es mayor para el
caso de los adolescentes. En ambos casos se
relaciona de manera negativa con la variable
dependiente, lo que significa que los nifos (as)
y adolescentes que pertenecen al grupo étnico
indigena tienen mayor probabilidad de trabajar que
los ninos (as) y adolescentes no indigenas.



El nivel educativo de quien ejerce la jefatura del
hogar se relaciona negativamente con el trabajo
infantil para los dos grupos analizados, y en ambos
casos con significancia estadistica. Debe notarse,
sin embargo, que el coeficiente marginal es mayor
para el caso de los ninos (as) que para los adoles-
centes. Este resultado confirma que la inversion
en educacion por si sola genera un efecto positivo
para el futuro, mismo que es consistente con lo
propuesto por la teoria del capital humano.

Sobre la variable relacionada con el género, se
constaté que dicha variable en ambos casos es
estadisticamente significativa, aunque la dF/dX
es mucho mayor para los adolescentes que para
los nifios (as). Esto significa que los adolescentes
hombres son mucho mas propensos a trabajar, en
relacion a las adolescentes mujeres, que los nifos
varones en relaciéon a las ninas. En este punto
debe tenerse en cuenta una limitacién practica que
viene de la base de datos utilizada, por ejemplo,
que en muchos casos el trabajo doméstico no es
reconocido, y por lo tanto contabilizado, como una
actividad laboral formal.

La edad también es estadisticamente significativa
para los dos grupos analizados, pero se relaciona
de manera positiva con la variable dependiente.
Esto significa que la probabilidad de trabajar, tanto
de ninos como de adolescentes, se incrementa con
forme avanza la edad.

Las variables geograficas del modelo economé-
trico demuestran que tanto los ninos (as) como
los adolescentes que viven en el area rural del
territorio nacional son mas propensos a trabajar
que aquellos que viven en el area urbana.

Sobre el desplazamiento o trade-off que existe en-
tre el trabajo infantil y la educacion, los resultados
obtenidos de la aplicacion del modelo a distintas
definiciones de actividad de los nifios (as) y adoles-
centes demostraron, para ambos casos, que para
los hogares que viven en condicién de pobreza la
probabilidad de que el trabajo infantil suplante por
completo a la educacion formal es mayor.

En funcion de las caracteristicas socio-demografi-
cas identificadas como determinantes del trabajo
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infantil, se procedi6 a aplicar el método de PSM?
con el fin de cuantificar el efecto de dicha caracte-
ristica sobre el capital humano de la ninez guate-
malteca, medido a través de la brecha educativa.
Los resultados se presentan a continuacién:

Ninos (as) Adolescentes

o o

= €

Q Q2

E 9 E 9

3 € 3 S

£8 B £ 8 &
Valores de
la variable 2.08 1.89 0.19 4.07 3.56 0.51

dependiente

Intervalo de (0.1199, (0.3311,
confianza 0.2677) 0.6328)
Error estandar* 0.03 0.072

*corregido por muestreo repetido (bootstrap)

Fuente: Elaboracién propia.

Como puede observarse, el efecto promedio del
tratamiento (ATT por sus siglas en inglés: Average
effect of the Treatment on the Treated) es positivo
para ambos grupos. El valor del ATT también puede
ser interpretado como la diferencia entre el valor
medio que toma la variable dependiente para el
grupo de tratamiento y el valor medio que toma
la variable dependiente para el grupo de control.
Dicho de otra manera, se encontré suficiente evi-
dencia estadisticamente significativa para concluir
que el trabajo infantil incrementa la brecha educa-
tiva de los ninos (as) y los adolescentes, en 0.19
y 0.51 anos, respectivamente.

Conclusiones

* La edad, el género, el grupo étnico y el nivel
educativo de quien ejerce la jefatura del hogar
son algunas de las caracteristicas socio-demo-
graficas que influyen en la existencia de trabajo
infantil, aunque la relacién entre cada una y
la variable dependiente puede ser diferente y
mostrar distintos coeficientes marginales.

8 Se presenta el resultado obtenido de la aplicacion el
PSM por el método de emparejamiento “del vecino mas
cercano”. Cabe mencionar que se aplicaron también otros
dos métodos, a saber: “de Kernel” y “por estratificacion”,
mismos que arrojaron resultados similares y consistentes.
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Tanto para los nifos (as) como para los adoles-
centes que viven en el area rural del territorio
nacional, la probabilidad de que se vean involu-
crados en actividades laborales es mayor que
la probabilidad de los ninos (as) y adolescentes
que residen en el area urbana del pais.

Todas las anteriores son variables y relaciones
que deben ser consideradas en su justa medida
para el diseno de politicas publicas y/o proyec-
tos privados de inversion social. Por ejemplo,
dadas las restricciones fiscales y presupues-
tarias de muchos paises latinoamericanos, y
en particular de Guatemala, es recomendable
priorizar la inversién en el area rural del pais.

* El nivel de pobreza del hogar se relaciona de
manera positiva con la existencia de trabajo
infantil para los dos grupos analizados. Sin
embargo, se demostré que dicha variable es
determinante, con un coeficiente marginal rela-
tivamente alto, para el grupo de adolescentes,
mientras que para el grupo de ninos (as) no es
estadisticamente significativa.

Lo anterior puede deberse a que los ninos (as),
por su misma condicién, pueden obtener traba-
jos que son menos demandantes en cuanto a
esfuerzo fisico y tiempo que los trabajos de los
adolescentes. Se presume que por esta razén
logran, en algunos casos, distribuir su tiempo
entre el trabajo y el estudio.

* De acuerdo con la Teoria del Capital Humano,
la educacion es un factor fundamental para
facilitar el proceso de acumulacién de capital
humano, mismo que a su vez contribuya a expli-
car satisfactoriamente el crecimiento observado
de la produccion (a través de la funcion de
produccion) y de los ingresos.

El trabajo infantil entorpece el proceso de
acumulacion de capital humano de la ninez
guatemalteca, dado que interfiere seriamente e
incluso impide el acceso de ninos (as) y adoles-
centes a la educacion formal. La consecuencia
directa de dicha interferencia es que aquellos
ninos (as) y adolescentes que trabajan acumu-
lan un menor stock de capital humano, lo que
disminuye su productividad y sus rentas futuras.
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* Aln en los casos de quienes trabajan y estudian,
el proceso de acumulacion de capital humano se
dificulta; se comprobé que la brecha educativa
de los nifios (as) y adolescentes que trabajan
es mayor, con relacion a los ninos (as) y ado-
lescentes que no trabajan. En otras palabras,
los ninos (as) que trabajan y estudian “pierden”
mas anos de educacion formal que aquellos que
solo estudian.

Esto agrava todavia mas la situacién particular
de Guatemala, donde la brecha educativa es, de
por si, mayor que en otros paises de la regiéon y
mucho mayor que en paises desarrollados (Va-
lle, 2010). Al considerar que el trabajo infantil
incrementa aun mas el valor de la mencionada
brecha, se distingue con mas claridad la urgen-
cia con que debe tratarse esta problematica
nacional.

Referencias bibliograficas

Banco Mundial (2010). World Development Indica-
tors. Indicadores mundiales de Desarrollo. [En
Red] Disponible en: http://data.worldbank.
org/indicator.

Barro, R. (2001). Human capital and growth [Capital
humano y crecimiento]. Human capital: growth,
history and policy. Vol. 91, No. 2

Becker, G. (2002). Human Capital: A Theoretical and
Empirical Analysis with Special Reference to
Education [Capital Humano: Analisis tedrico y
empirico con especial énfasis en la educacion].
(3% ed.) Chicago University Press.

Destinobles, A. (2010). El Capital Humano en las
Teorias del Crecimiento Econémico. Univer-
sidad Auténoma de Chihuahua, Escuela de
Economia Internacional.

Ministerio de Trabajo y Previsién Social (2008).
Trabajo infantil en Guatemala: un estudio en
profundidad sobre la Encuesta de Condiciones
de Vida (ENCOVI 2006). (1? ed.) Guatemala.

Novick, M. & Campos, M. (2007). El trabajo infantil
en perspectiva: sus factores determinantes y
los desafios para una politica orientada a su



erradicacion. En Organizacion Internacional del
Trabajo (Ed), El trabajo infantil en la Argentina:
analisis y desafios para la politica publica (pp.
19-52).

Organizacion Internacional del Trabajo (2004).
Sintesis de los resultados de la encuesta de
trabajo infantil en Guatemala. Oficina Inter-
nacional del Trabajo. [En Red] Disponible en:
www.ipec.oit.or.cr

Pedraza, A. (2005). El trabajo infantil y juvenil en
Colombia: sus causas y consecuencias. Tesis.
Universidad de los Andes. Colombia.

EL TRABAJO INFANTIL Y EL CAPITAL HUMANO DE LA NINEZ GUATEMALTECA

Schultz, T. (1961). Investment in human capital
[Inversion en capital humano]. The American
Economic Review. Vol. LI, No. 1

Valle, M. (2010). Elementos socio-demograficos
que influyen en el trabajo infantil y su impacto
sobre el capital humano en Guatemala. Tesis.
Universidad Rafael Landivar.

Virzi, N. (2010). Discurso pronunciado el 5 de
marzo del 2010, en el acto de Graduacion
de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales. Universidad Rafael Landivar,
Guatemala.

m







Formacion emprendedora
universitaria desde la perspectiva

del estudiante

Eliza M. Zaczkowska* y Julio E. Cuc?

Resumen

Con la inquietud de qué opinan los estudiantes so-
bre la educacion en emprendimiento se realizé una
encuesta en la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales de la Universidad Rafael Landivar
(URL). Esta encuesta fue realizada en el ano 2010,
la cual se tomo6 como base para la realizacion de
este articulo. La tematica del articulo abarca los
conceptos principales sobre el emprendedor, sus
motivaciones y la formacién universitaria en este
campo.Asi mismo se describen algunas caracteristi-
cas de la actividad emprendedora en Guatemala de
acuerdo al estudio Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) que muestra un alto nivel de la actividad
emprendedora en el pais. Por otro lado el estudio
realizado en la URL demuestra que los estudiantes
tienen alto interés y confianza en que la formacion

1  Magister en Ciencias Econémicas de la Universidad de
Ciencias Econdémicas de Karol Adamiecki en Katowice,
Polonia. Magister en Educacion Interdisciplinaria de la
Universidad Estatal de Buffalo Nueva York. Catedratica
de la URL, emprendedora y empresaria.

2  Magister en Economia de la Universidad de las Islas
Baleares Palma de Mallorca, Espana. Licenciado en Admi-
nistracion de Empresas de la Universidad Rafael Landivar.
Catedratico de la URL, emprendedor y empresario.

universitaria en emprendimiento potencializa su
probabilidad de éxito en sus futuros proyectos.

Desde los inicios de la década pasada la forma-
cién emprendedora se ha ido incorporando a los
programas de estudios universitarios de distintos
paises y se ha fortalecido también en Guatemala.
Es intrigante preguntar si estas nuevas propuestas
educativas cumplen su papel y si verdaderamente
fortalecen a los estudiantes en su incorporacion
al mundo empresarial. Para esto es indispensable
hacer la pregunta al sujeto de estos programas,
al estudiante, sobre su percepcion del efecto que
tiene esta practica educativa en su vision personal
y toma de decisiones acerca de su futuro. Desde
esta iniciativa nace la investigacion realizada entre
los estudiantes de la Universidad Rafael Landivar
tomando en cuenta la poblacién de la Facultad de
Ciencias Econ6émicas y Empresariales durante el
ano 2010.

Los emprendedores son los motores del desarrollo
econdémico de cada pais, especificamente en los
paises en vias del desarrollo. El espiritu empren-
dedor, el factor mas dificil de describir en forma
cientifica, permite que las actividades econdémicas
del pais crezcan produciendo como resultado
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nuevos conceptos de negocio, creando fuentes
de empleo, incluyendo autoempleo, ampliando la
oferta en el mercado y forjando el camino hacia la
prosperidad. Hay que enfatizar que el concepto de
emprendimiento es amplio y se aplica a distintas
disciplinas y ambitos como: cultural, cientifico,
social o politico, y para el area de los negocios.
En este articulo el concepto se utilizara en la di-
mensién empresarial.

La literatura describe el fenémeno de emprende-
dor desde distintas perspectivas. El origen de la
palabra misma viene del idioma francés entrepre-
neury esta fue utilizada en relacién a las personas
que inician algo nuevo. Posteriormente el concep-
to fue aplicado a las personas que establecian
y manejaban un nuevo negocio. La importancia
del lugar que el emprendedor ocupa en la econo-
mia en 1942 refleja el economista Joseph Alois
Schumpeter, quien escribe sobre emprendedores:
“Ya hemos visto que la funciéon de emprendedor
consiste en reformar o revolucionar el sistema de
produccién, explotando un invento o, de manera
mas general, una posibilidad técnica no experi-
mentada para producir una mercancia nueva o
una mercancia antigua por un método nuevo, para
abrir una nueva fuente de provision de materias
primas o nueva salida para los productos, para
reorganizar una industria, etc. [...] Esta funcion
(de emprendedor) no consiste, esencialmente,
en inventar algo ni en crear de otro modo las
condiciones que la empresa explota, consiste en
lograr realizaciones.”®

Hasta el momento se considera que desde sus
observaciones nace el creciente interés en el tema
de emprendimiento, su observacion, investigacion
e inician las ideas de la formacion de personas en
este campo. No se llega a un consenso claro entre
los pensadores, quienes exploran el tema desde
distintos puntos de vista econémicos y psicologi-
cos. Las teorias mas divulgadas y discutidas vienen
desde la escuela austriaca (Ludwig von Mises, Frie-
derich Hayek, Israel Kirzner), trabajos de Howard
Stevenson y Jeffrey Timmons. Aunque existen di-
ferencias entre ellas, hay un claro consenso sobre

3  Joseph A. Schumpeter, 1952,Capitalismo, socialismo y
democracia, México, México, pagina 184-185
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la importancia de las personas emprendedoras
y su formacion para el bienestar econémico y el
desarrollo de la humanidad. Siguiendo las nuevas
tendencias en la educacion a nivel internacional
Luis Zuazo, S.J. (2010) en su libro Competencias
fundamentales para la vida considera la iniciativa y
espiritu emprendedor como unas de las esenciales
competencias sistematicas o integradores a desa-
rrollar en la formacion de las personas jovenes.

Pero, ¢Qué es lo que motiva a una persona para
iniciar la actividad emprendedora? Esto puede
tener diferentes raices. Varios autores y estudios
apuntan por sistematizarlos y clasificarlos con
base en la observacion e investigacion de los
casos de emprendimiento, también en relacion a
otras alternativas de actividad econémica (Garcia,
Garza, Saenz, Sepulveda, 2002; Grau y Sotomayor,
2008; GEM 2010). Hay que tomar en cuenta que
las estimulaciones y motivaciones personales
de un emprendedor pueden variar segun el tipo
de economia en que viva (basada en recursos
naturales, en productividad y eficacia o en inno-
vacién y tecnologia), su situacion personal en el
momento dado y por supuesto su predisposicion
para tomar los riesgos. Los autores Gracia, Garza,
Saenz, Sepulveda (2002) apuntan a este Ultimo
factor como uno de los mas importantes y hacen
constar que fue senalado por varios economistas
y pensadores sobre el tema, especialmente re-
salta desde la segunda mitad del siglo XX en las
publicaciones de McClelland, Palmer, Timmons,
Bergley y Bond.

Se puede resumir que el emprendedor surge por
alguna de las siguientes razones:

- necesidad de iniciar una actividad emprendedo-
ra para subsistir,

- una fuerte motivacién intrinseca incluso ambi-
cién o aprovechamiento de oportunidades,

- falta de oportunidades de desarrollo en el mer-
cado laboral,

- el deseo de obtener mayores ingresos, a pesar
de poseer un empleo fijo.

Entre la literatura mas reciente, llama la aten-
cion el trabajo de Saras D. Sarasvathy (2001) de



la Universidad de Virginia, quien en su ensayo
titulado: What makes an entrepreneur entrepre-
neurial? apunta hacia la forma particular de un
emprendedor para pensar, razonar y percibir los
problemas. Como la respuesta a la pregunta del
titulo, Sarasvathy concluye que el emprendedor
a diferencia de los administradores y estrategas
es propenso a una toma de decisiones con base
a su conviccion de que las acciones tomadas por
una persona pueden afectary crear el futuro y, por
ende hacerlo mas predecible, incluso controlarlo.
En este caso la energia gastada para intentar
predecir el futuro para disminuir la incertidumbre
pierde su razon de ser. En vez de predecir es mejor
crearlo y de esta forma controlarlo (Sarasvathy,
2001). En otras palabras el emprendedor creyen-
do en su vision y estableciendo una meta clara
logra con conviccion organizar la ejecucion de su
plan y de esta forma asegura el cumplimiento de
su visién de futuro.

La motivacién atras del emprendimiento incluye
factores universales y estos aplican al ser huma-
no en cualquier economia y Guatemala no es una
excepcion. Sin embargo, independientemente de
la motivacion, la tendencia para la apertura de
nuevos negocios en Guatemala es desde varios
anos creciente, con un leve decrecimiento de alre-
dedor de 6% en el ano 2009 en relacion con el ano
anterior (Banco Mundial, 2011). Esto se percibe
por la dificil situacion econdémica y el aumento de
la incertidumbre a nivel mundial. La tendencia de
decrecimiento también se ha registrado en otros
paises de la region como Costa Rica y Panama.
Un comportamiento contrario presenta El Salvador.
Lamentablemente no se tienen los datos sobre
Honduras y Nicaragua. Como se muestra en la
tabla nimero 1, segun World Bank Group Entre-
preneurship Survey, entre el ano 2004 y 2009 se
han registrado 28,779 nuevas empresas en el
pais. Este nimero estadistico no necesariamente
indica el nimero de los nuevos emprendimientos
que surgen en la economia pero puede servir como
referencia. Es posible que algunos de los registros
se refieran a cambios en la figura legal de la em-
presa existente u otras razones.
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TABLA 1: Nimero de nuevos registros de las empresas
en paises seleccionados

ANO 2004 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Costa Rica | 26,151| 30,878| 37,066| 37,067| 35,496 26,765
Guatemala 4,166 4,217 4,825| 4,947 5,491 5,133
El Salvador - 1,596 1,722) 1,680 2,699 4,400
Panama 7,242| 12,600/ 1,618 10,094 4,835 548

Fuerte: Elaboracién propia en base de datos de Banco Mundial (2011)

Interesante aporte al tema proporciona un
estudio de Global Entrepreneurship Monitor
por sus signos en inglés GEM, es una iniciativa
académica que junta investigadores de alrededor
del mundo, quienes por parte de la encuesta
anual monitorean la actividad emprendedora.
El proyecto existe desde el ano 1999 y hasta
este momento se ha expandido a 59 economias
del mundo incluyendo a Guatemala (GEM,
2011). Segln el resultado de la investigacion
GEM Guatemala 2009-2010, pocas de estas
nuevas iniciativas empresariales pertenecen a
las personas que han tenido una experiencia
universitaria completa o incompleta. En la grafica
numero 1 se puede analizar la comparacion entre
la poblacion de diferentes niveles educativos y
su involucramiento en la actividad emprendedora
temprana (TEA), la cual el GEM define como la
fase desde el inicio de operaciones hasta los
3,5 anos de la existencia del negocio (GEM
Guatemala 2010).

Se puede observar que los universitarios con
estudios completos e incompletos tienen la
mas modesta representaciéon entre la pobla-
cion involucrada en la actividad emprendedora
temprana.

AuUn no se poseen datos de Guatemala respecto
a otra pregunta inquietante: la significancia de los
emprendimientos de los universitarios en la econo-
mia del pais, lo cual podria ampliar la perspectiva
sobre el tema. Sin embargo, un estudio realizado
en Argentina por dos universidades: Universidad
Nacional del General Sarmiento y Universidad de
San Andrés-Vito Dumas, Argentina, y publicado en
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GRAFICA 1: Educacion de los emprendedores y del resto de la poblacion
(para el 2009 como % del total)
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el ano 2001, revela que entre los proyectos em-
prendedores iniciados por las personas con base
universitaria, es decir con la educacion completa
a parcialmente completa a nivel de pre y post gra-
do, resaltan ciertas caracteristicas especificas a
diferencia de los emprendimientos llevados a cabo
por las personas que no tienen la base académica.
Entre las empresas que han sido iniciadas por los
emprendedores de base académica sobresalen las
siguientes caracteristicas: los emprendimientos
crean mas empleos y el perfil de los empleados
es mas alto, logran mayores niveles de venta y son
mas intensivos en el uso de tecnologia. (Kantis, H.
Postigo, S. Federico, J. Tamborini, M., 2001)

Hay que tomar en cuenta que la poblacion univer-
sitaria de Guatemala representa 2% en relacion a
cada 100,000 habitantes segin UNESCO (2007).
Los datos indican que la poblacién estudiantil en
el pais se estima en 200,000 personas, mas de la
mitad de ellos pertenecen a la Universidad de San
Carlos. La poblacion estudiantil mas grande de las
universidades privadas, tomando en cuenta todos
los Campus y las Sedes Regionales, la posee la
Universidad Rafael Landivar con mas de 28,000
estudiantes activos.
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La realidad de los paises en vias de desarrollo
confirma que la cantidad de los programas en
educacion, formacion y preparacion de los nuevos
emprendedores estan en alza. Se considera que
esta tendencia esta siendo muy positiva. La Uni-
versidad Rafael Landivar (URL) es pionera en este
tipo de programas de formacion de los estudian-
tes universitarios. Desde el ano 2001 se plantea
la idea y en el ano 2002, junto con el apoyo del
TEC de Monterrey, URL lanza el primer programa
académico de Guatemala dirigido a preparacion
de las nuevas generaciones universitarias para
un camino emprendedor. La formacion consis-
te en varias actividades: a) de sensibilizacion
hacia el tema de emprendimiento: a través de
conferencias, talleres, concursos, Convencién de
Emprendedores; b) de formacién: como el curso
Desarrollo de Emprendedores, actividades que
promueven el concepto dentro de otros cursos
como talleres de trabajo en equipo, creatividad
e innovacion, Muestra empresarial (Feria Em-
prendedores) y certificacion de catedraticos. En
este momento la mayoria de las universidades
del pais posee en diferente formato programas
académicos para apoyar el crecimiento de nuevos
proyectos emprendedores, por ejemplo: Centro de



Emprendimiento Universidad Francisco Marroquin,
proyecto CREA de la Universidad del Valle.

Tomando en cuenta el alto interés en el tema de
emprendimiento que tiene la URL y especificamen-
te la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresa-
riales, el Departamento de Economia realiz6 una
Encuesta sobre Emprendimiento. Adaptando un
instrumento validado por la Universidad de Carolina
del Norte que fue la base de la encuesta llevada
a cabo en el ano 2010 entre la poblacion de es-
tudiantes de dicha facultad en el Campus Central
de las distintas carreras, desde el primero hasta
el dltimo ano de universidad.

La encuesta consta de varias partes, que estudian
el interés de los encuestados en el emprendimien-
to, nivel de formaciéon en emprendimiento, con-
fianza y habilidad en materia de emprendimiento
y datos demograficos.

El instrumento incluia las siguientes interrogantes:
a) ¢ Qué interés tienen los estudiantes encuestados
en cursar una carrera de emprendimiento y si existe
diferencia segun el género?; b) ¢Qué influencia
hay en el interés de emprender, cuando se tiene
un pariente emprendedor? c) De acuerdo al ano
que cursan en la universidad, ¢Los estudiantes
consideran que su carrera le sera valiosa para ser
un emprendedor/a exitoso/a? d) ¢ Consideran que
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tomar un curso de emprendimiento aumenta la
probabilidad de éxito como emprendedor/a y que
ademas puedan concluirlo con una nota arriba de
80 puntos?

De acuerdo a los datos obtenidos se identifico
que los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Econdémicas y Empresariales, Campus Central
de la Universidad Rafael Landivar poseen un
alto y muy alto interés en cursar una carrera de
emprendimiento, este deseo es compartido tanto
por hombres como por mujeres. El 62% de los
hombres encuestados expresaron que les gustaria
cursar una carrera de emprendimiento, mientras
que el 70% de las mujeres poseen este mismo
interés. (Véase grafica 2)

Esto da una clara visién que segun el estudio,
tanto hombres como mujeres tienen los mismos
intereses en cuanto a materia de emprendimiento.
Esto va acorde a otros estudios respecto a factores
exdgenos en materia de interés. Ha habido pocas
diferencias en cuanto al género y a la importancia
de los programas educativos como componente
de la cultura emprendedora segin Quevedo, lzar
y Romo (2010).

Al identificar si con una experiencia emprendedora
de algun pariente (como los padres o los herma-
nos), influye en el interés de los estudiantes para

GRAFICA 2: ;Cuénto interés tiene en cursar una carrera de emprendimiento? (Segiin género)
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Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la Encuesta de Emprendimiento, Universidad Rafael Landivar.
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que en los cinco anos posteriores a graduarse
emprendan o se autoempleen, se pudo observar
que existe un alto y muy alto interés, tanto para los
que tienen parientes emprendedores (96%), como
para los que no tienen parientes emprendedores
(93%). Por lo que, tener o no tener parientes em-
prendedores no influye directamente en la decision
de emprender, ya que ambos muestran el mismo
grado de interés. (Véase grafica 3)

A la pregunta de si los estudiantes conside-
ran que su carrera le sera valiosa para ser un

emprendedor/a exitoso/a, de acuerdo al ano
que estan cursando en la universidad, se iden-
tificd que los estudiantes de primer aho estan
de acuerdo en que su carrera les sera valiosa
para tal fin, esta percepcion se va incrementando
a lo largo de la carrera de modo que al quinto
ano el 100% de los estudiantes encuestados
esta muy de acuerdo de que su carrera le sera
valiosa para tener éxito en su decisiéon de em-
prender. En la grafica 4 se muestra esta relacion
detalladamente.

GRAFICA 3: ;Cuanto interés tiene en ser un auto-empleado o emprendedor dentro de 5 afos después de graduarse?
Tomando en cuenta que uno o mas parientes es un emprendedor (Padres o hermanos)
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Fuente: Elaboracién propia en base de los resultados de la Encuesta de Emprendimiento, Universidad Rafael Landivar

GRAFICA 4: ;Mi carrera me serd valiosa, para convertirme en un emprendedor? (De acuerdo al afio que esta cursando

en la Universidad)

Total  284% 39%
6to. Afio 0
Sto. Afio 0% 100%
0. nio IR 39%
3er. Afio 0% 47%
2do. Ao 2H5%" 39%
ler. Ao 0% 100%

54% B Desacuerdo
75% [0 Inseguro
Acuerdo
Muy de Acuerdo
52%
53%

54%

0%

Fuente: Elaboracién propia en base de los resultados de la Encuesta de Emprendimiento, Universidad Rafael Landivar.
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Los datos del estudio confirman que la formacion
académica en emprendimiento cada vez es mas
importante para los estudiantes, en especial para
aquellos que estudian una carrera ligada a la
economia y empresa.

En este sentido, al preguntarle a los estudiantes
si consideraban que tomar un curso de emprendi-
miento aumentaria su probabilidad de éxito como
emprendedores, el 87% respondid estar de acuerdo
y muy de acuerdo en que si aumentaria su proba-
bilidad de éxito. (Véase grafica 5)

También se les pregunté qué nivel de confianza
tenian en su habilidad de obtener una nota de 80

FORMACION EMPRENDEDORA UNIVERSITARIA DESDE LA PERSPECTIVA DEL ESTUDIANTE

puntos o mas al completar este curso. El 40% de
los encuestados expresaron tener alta confianza
en su habilidad y el 26% muy alta confianza para
completar el curso con esta nota. Y solo el 5% de
los estudiantes encuestados expresaron tener
poca o nada de confianza en esta habilidad. (Véase
grafica 6)

Al relacionar estas dos variables se identificé una
relacion directa, ya que para aquellos que consi-
deran que un curso de emprendimiento aumenta
la probabilidad de éxito como emprendedor, tam-
bién tienen un nivel de confianza alto y muy alto
en su habilidad de completar el curso arriba de
80 puntos, representando el 80% de los encues-

GRAFICA 5: ;El estudiante considera que tomando un curso de emprendimiento aumentaria su probabilidad de éxito

como emprendedor?

Desacuerdo - 4%

Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la Encuesta de Emprendimiento, Universidad Rafael Landivar.

GRAFICA 6: El nivel de confianza en los estudiantes de su propia habilidad de completar un curso de emprendimiento

con una nota de 80 puntos 0 mas

Nada de confianza
de obtener 80 puntos

N -

Poca confianza
de obtener 80 puntos

Mediana confianza
de obtener 80 puntos

Alta confianza
de obtener 80 puntos

Muy alta confianza
de obtener 80 puntos

28%

40%

26%

Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la Encuesta de Emprendimiento, Universidad Rafael Landivar.
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GRAFICA 7: Relacién de que los estudiantes que consideran que tomar un curso de emprendimiento aumenta la
probabilidad de éxito como emprendedor y el nivel de confianza de su propia habilidad para completarlo

con una nota arriba de 80 puntos.

Muy Alta confianza
Alta confianza
Mediana confianza
Poca confianza

Nada de confianza

B Desacuerdo I Inseguro

20%

5% 1%

33.33%

Acuerdo Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la Encuesta de Emprendimiento, Universidad Rafael Landivar

tados. Mientras que aquellos que consideran,
que un curso en emprendimiento no aumenta la
probabilidad de éxito como emprendedor, tienen
nada o poca confianza en su propia habilidad de
completarlo con una calificacion de 80 puntos o
mas. (Véase grafica 7)

Conclusiones

El emprendimiento tiene diversos motivos, los
cuales de acuerdo a los autores consultados pue-
den partir desde una actitud, comportamiento o
del contexto socio-econémico de una persona. En
los paises de la regién se ha visto un crecimiento
en la apertura de nuevas empresas. Ademas, en
Guatemala se han establecido varios programas
de educacion en emprendimiento. Estas tenden-
cias podrian darnos una pauta respecto a que la
cultura emprendedora y empresarial cada vez es
mas dinamica e importante para el desarrollo eco-
ndémico de los paises centroamericanos, incluida
Guatemala. Esto ha provocado que la formacion
académica en esta materia cobre mayor impor-
tancia en los Ultimos anos y el estudio realizado a
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los estudiantes confirma este hecho. Ademas, los
estudiantes tienen muy alto interés en formarse
como emprendedores, independiente de su género
o del ambito en el cual han crecido, ya que en el
estudiante no influye si en su familia hay o no an-
tecedentes de actividad emprendedora, indicando
asi una necesidad intrinseca de desenvolverse en
este campo, especialmente conforme progresan
en sus anos de estudio, valoran mas su formacion
emprendedora dentro de su carrera.

La formacion en emprendimiento es importante
para los estudiantes, porque creen que aumentaria
su probabilidad de éxito como emprendedores y
ademas tienen alta confianza, en su propia habi-
lidad de completarlo con una nota sobresaliente.
Esto destaca una caracteristica importante en los
emprendedores de buscar la excelencia.

Esta claro que los estudiantes universitarios tienen
una fuerte motivacion y alto interés para desarro-
llarse como emprendedores y estan anuentes a
capacitarse y formarse profesionalmente en esta
materia ya que esto podria significar mayor proba-
bilidad de éxito en sus proyectos emprendedores.
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