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Editorial

REFLEXIONES SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA APLICACION DE LAS
CARACTERISTICAS DEL COMUNICADOR ORAL EN LA LABOR DOCENTE PARA EL
DESARROLLO DE APRENDIZAIJES SIGNIFICATIVOS

Por Edmée Infantosi de Lopez, Docente del Area de Ciencias de la Computacion

Quisiera iniciar esta reflexion
narrandoles un cuento para
que recordemos nuestros
anos de infancia, esos re-
cuerdos que nos hacen tanta
falta a veces....

“"En un lejano pais, un Rey a
quien le gustaba mucho Ia
mdsica, buscé por todo el
mundo el mejor instrumento
para que su arlequin lo divir-
tiera tocandolo. Un mago le
regalé un arpa, era muy be-
lla pero desafinada, y al es-
cucharla, rapidamente la
deseché muy molesto.

Una nifia la encontrd tirada
en los alrededores del Pala-
cio, y con mucha ilusion, la
tomd, la limpid y comenzé a
tocarla. Al principio sonaba
feo, la llevd a su casa, prac-
ticaba todo el dia... sus pa-
dres, al ver el interés de la
nifa, la escuchaban pacien-
tes.

Su padre la instruia en el ar-
te de la musica ensefandole
a leer las notas y a interpre-

tarlas, y su madre la anima-
ba siempre, dandole con-
fianza en ella misma.

Después de mucho tiempo
surgieron las primeras notas
armoniosas, hasta que la ni-
Aa era ya una jovencita logro
dominar el arpa que se con-
virtié en un instrumento
perfectamente afinado.

Un dia se presento ante el
Rey, que para entonces ya
era un anciano, y tocé para
él las mas bellas notas, enca-
jadas, dulces, comunicaban
paz y alegria. Encantado y
feliz el Rey la nombrdé parte
de su cortejo y encargada de
deleitarlo exclusivamente a
él con sus melodias.

Al contarle la joven musica la
historia de su arpa, el Rey
sonrié al recordar como hacia
mucho tiempo él habia des-
preciado una, se dio cuenta
gue no es el instrumento el
gue destaca, sino el buen
uso que se haga de él y el
amor y el empefio con que se

haya capacitado el interpre-
te.”

Antes de aclararles el porqué
de esta historia, revisemos
conceptos relacionados con
la necesidad que todos tene-
mos de comunicarnos y de la
existencia de una pedagogia
de la expresion oral.

La lengua o idioma, es un
sistema, un cddigo, un
conjunto de signos que se
relacionan entre si, interac-
tuando e incidiendo entre
ellos, este sistema persigue
un fin: "Comunicar”, y al ha-
cerlo cumple con la vision
funcionalista y comunicativa
de la lengua.

Todos los seres humanos so-
mos capaces de aprender
este idioma y de intercam-
biar cultura. Este cddigo se
aprende gradualmente, ini-
ciando con el aprendizaje de
su uso, luego con la practica
se comunica mejor, y final-
mente, al dominarlo, puede
ser capaz de comunicarse en
situaciones mas complejas.




Esto ultimo exactamente pasoé
con la nifia del cuento, gradual-

mente fue aprendiendo el cé6-
digo de las notas musicales y lo
practicdé usando su arpa, con
el desarrollo de la habilidad del
lenguaje que aprendia, empezd
a comunicar musica a sus pa-
dres y luego se enfrentd a una
situacién dificil, “se presentd
ante el exigente Rey”, y comu-
nicd sonidos armoniosos que
transmitian “paz y alegria”, an-
te los cuales el Rey reacciond y
la nombrdé su musica particu-
lar”

Y con nosotros, ¢Puede pasar?,
¢Es posible que vivamos una
situacion similar al afinar el
lenguaje como una manera efi-
caz de relacionarnos?, Nosotros
como la nifa, tenemos anhelos,
sentimientos, metas, proposi-
tos de vida, conocimientos...
nuestra arpa es nuestro cuer-
po, nuestro gesto, nuestra voz,
las notas armoniosas son nues-
tro mensaje hablado o escrito,
los padres de la nifia, nuestros
formadores, vy el Rey, nuestra

audiencia, nuestros alumnos.
No debemos olvidar que usar la
lengua implica Hablar, y Escu-
char, escribir y leer, como ac-
ciones que completan el apren-
dizaje.

Forzén Gomez en su manual de
Expresion Oral afirma que ésta
puede ensefiarse, y ante esta
afirmacién existen dos postu-
ras, la naturalista que sostiene
que la persona ya tiene la habi-
lidad primera de comunicarse y
que solamente se desarrolla
esta capacidad. En tanto que la
revisionista, recalca el hecho
de perfeccionar paralelamente
otro tipo de habilidades, sefiala
el autor que el que quiera ex-
presarse con correccion, debe
desarrollarse integralmente vy
debe ser consiente de sus limi-
taciones y cualidades.

Nosotros como docentes pode-
mos seguir desarrolldndonos
integralmente vy, sobre todo,
ser agentes de cambio en
nuestros estudiantes, que se
convertiran a su vez en agen-

tes de cambio, y entonces ha-
bremos logrado una reaccién
en cascada en beneficio de
nuestra sociedad.

Vale la pena detenernos a re-
flexionar, écambio en qué sen-
tido? Yo pensaria que procu-
rando formar jovenes compro-
metidos, investigadores, libres
de convivir y comunicarse
proactivamente en bulsqueda
de la verdad y la justicia. Ese
cambio se vera reflejado en
nuestros alumnos en una frase
de tres palabras, "“Mejores
Seres Humanos”. La ense-
fanza de la expresidon oral tie-
ne sentido si se centra en el
factor humano.

Lo ético es determinante, to-
das nuestras asignaturas debe-
rian estar orientadas, aunque
parezcan “técnicas”, a buscar
las virtudes del bien, la verdad
y la belleza, siempre enfocadas
en encontrar a través del men-
saje, la excelencia de la perso-
na, tanto del profesor como del
estudiante.

Hay una relacion directa entre
la necesidad que todos tene-
mos de comunicarnos y hacer-
lo de una manera correcta, es-
ta forma correcta de comuni-
carnos, puede aprenderse pe-
dagdgica y didacticamente me-
diante procesos de ensefianza-
aprendizaje que formen al in-
terlocutor, es decir al docente
y también a su audiencia, en
este caso a sus alumnos de
manera integral, no solo técni-
ca, sino cultural, moral y espi-
ritualmente.

Definitivamente que procurar
una comunicaciéon oral de
calidad en el desempefio de la
labor docente asegura, mas

alld de que se de la correcta
transmision de contenidos, la
incidencia en la formacién de
estudiantes orientados a desa-
rrollar aprendizajes significati-
VOs Yy construir su propio co-
nocimiento.

Esta calidad en la expresién se
logra aplicando caracteristicas
definidas desde diferentes pla-
nos, por ejemplo en el manejo
de la situacion oral, es im-
portante que el docente ad-
quiera la capacidad de evaluar
y reorientar su discurso, de
manera que logre un ambiente
de cooperacidon y confianza con
sus estudiantes para que éstos
se sientan identificados y moti-
vados a profundizar sobre las
tematicas desarrolladas por el

docente y comunicadas en un
lenguaje asequible y natural.
En cuanto a las condiciones
para plantear y argumen-
tar, como profesores universi-
tarios es debemos hacerlo con
la suficiente claridad, pero sin
ser redundantes y complica-
dos, coherentes en la exposi-
cion de las ideas, concretando
ideas centrales que le permitan
al estudiante ir la grano, y no
divagarse entre las ramas.

Por otro lado es importante la
forma en que nos expresa-
mos, el articular adecuada-
mente las palabras, la modula-
cién de la voz, los momentos
de silencio, el gesto y el viven-
ciar lo que estamos comuni-
cando.
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Continua Editorial

El fortalecer estas cualidades
de empatia, coherencia, clari-
dad, naturalidad, dedicacion,
moralidad y ética, entre
otras, nos ira convirtiendo en
docentes comprometidos que
facilitan el aprendizaje en
nuestros alumnos.

Para ir concluyendo, me pare-
ce que es innegable la necesi-
dad que tenemos de refrescar
conocimientos, aclarar con-
ceptos y llevarlos a la clase,
mejorando asi de manera
continua la labor docente en
pro de facilitar el proceso de

ensefianza-aprendizaje de
nuestros estudiantes que son

Pero volviendo al cuento de
Rey, el Arpa, la Nifla y sus
Padres, es necesario enfati-
zar que en el desarrollo de
esta historia, hubo proceso...
un proceso de ensefianza por
parte de los padres tanto del
codigo del lenguaje de la mu-
sica, como de la practica de
virtudes de paciencia, con-
fianza en si misma, perseve-
rancia... y luego, hubo frutos,
ya en la comunicacion con el
Rey, el lenguaje pudo conju-
garse para proyectar otras
virtudes o valores, paz y ale-
gria

Quisiera finalizar esta breve
reflexion, compartiéndoles
algo de lo que estoy conven-
cida, “el bien decir y la pa-
labra elocuente convence,
motiva, ensefia; pero si va
acompafiada del bien obrar
y de predicar con el ejemplo,
compromete, arrastra y hace
permanecer al joven en el
camino de convertirse en un

el eje central de nuestro que
hacer, igualmente importante
es formarnos en la teoria y en
la practica de la Palabra Ha-
blada como arte e instru-
mento para ejercer nuestra
vocaciéon docente.

Una buena comunicacién ase-
gura buenos resultados, vy si
los docentes somos actores
de estos escenarios en las
aulas, debemos ser conscien-
tes de la importancia de pro-
piciar y mantener esta comu-
nicacién de manera optima.

La oratoria es el arte de
conmover, convencer 'y

excelente profesional, vy
mejor aun, en un ser hu-
mano extraordinario, es
decir fuera de lo ordinario.

Mis queridos compafieros
en el trabajo docente, hay
mucho por aprender ¢Cudl
es nuestro reto....? Ir hacia
una pedagogia de la expre-
sién oral, echando mano de
lo que tengamos a nuestro
alcance para mejorar de
forma continuada la forma-
cion de nuestros jovenes...
Tu y yo podemos lograrlo,
la pregunta es.. ¢éEstds tu
dispuesto a afinar tu ar-
pa?....

persuadir por medio de la
palabra hablada, nuestro
discurso académico, debe-
ria ser informativo y efi-
caz, esto es asi, si cumple
con ser entretenido, memora-
ble, creativo, relevante, entre
otros, pero para que mueva al
cambio, para que convenza y
motive a construir conoci-
mientos significativos debe
ser también persuasivo, en
el sentido lograr estimular

intelectual, emocional y espi-
ritualmente a nuestros jove-
nes.

Pagina 3




REFORMAS FISCALES 2011
Por: Francisco Javier Calderon Morales, Rolando Antonio Castellanos Oviedo, Staci Guadalupe Lopez Men-

jivar, José Gustavo Pérez Calderdn y Andrea Maria Velasco Garcia. Estudiantes de la catedra Microecono-

mia impartida por Lic. Ileana Gomez. Facultad de Economia, Empresa y Negocios, UIMD

Todos aquellos cambios al
conjunto de leyes que regu-
lan la recaudacion de impues-
tos dentro de un pais se les
conoce como reformas tribu-
tarias. En nuestro pais estas
nuevas reformas fueron apro-
badas por la Asamblea Legis-
lativa el 14 de diciembre de
2011 y entraron en vigor a
partir de enero de 2012.

A través de estudios realiza-
dos podemos decir que la
cantidad y la forma de recau-
dacion de impuestos ha ido
cambiando desde sus inicios,
dado que debe adaptarse
tanto a la mentalidad de la
sociedad (superestructura)
como a la situacion econémi-
ca del pais en dicho momento
(cantidad) y todos estos cam-
bios se van realizando para
que los contribuyentes se
sientan comodos y confor-
mes, para que paguen de
“buena gana”. Lo que se
quiere es lograr que el contri-

buyente que tiene mas, pa-
gue mas.

Segun los datos presentados
por las instituciones compe-
tentes, cada afio se estd au-
mentando la recaudacién tri-
butaria, es decir que las re-
formas hechas a la ley, han
cumplido con los objetivos
por las que fueron creadas o
modificadas.

Las principales modificaciones
fueron hechas al cédigo tribu-
tario, la ley del IVA y la ley
del Impuesto sobre la renta,
con los cuales los objetivos
principales por las que se
realizaron dichas modificacio-
nes fueron: Garantizar la sos-
tenibilidad fiscal del pais, es-
tablecer un mejor sistema de
redistribucién de la carga tri-
butaria y evitar la devolucion
de la renta.

Las principales modificaciones
que se hicieron y en las cua-

les se hace mayor hincapié
debido a su importancia para
los contribuyentes, son las
siguientes:

= Incremento en la tasa del
Impuesto sobre la renta
del 25% al 30% para las
personas juridicas, excep-
tuando a las que obten-
gan rentas gravadas me-
nores o0 iguales a
$150,000.00 a los cuales
se les seguira aplicando el
25%.

Incremento del pago a
cuenta que las empresas
pagan mensualmente del
1.5% actual al 1.75%.
Retencion del 5% sobre
las utilidades que se pa-
guen o acrediten a los ac-
cionistas, sean nacionales
0 extranjeros.

Retencion del 5% sobre
disminuciones de capital y
de patrimonio, en la parte
que corresponda a capita-
lizaciones y reinversiones
de utilidades.

—_—

S———

= Retencidon del 5% sobre
disminuciones de capital y
de patrimonio, en la parte
que corresponda a capita-
lizaciones y reinversiones
de utilidades.

Podemos decir que la reten-
cion de impuestos de las per-
sonas naturales asalariadas y
juridicas se hace segun sus
utilidades e ingresos, respec-
tivamente, en pocas palabras
podriamos decir que se hace
de acuerdo a su capacidad de

pago.

Uno de los grandes retos que
tiene el Ministerio de Hacien-
da es educar a la poblacién

para que conozca y compren-
da el tema de reformas tribu-
tarias, ya que eso permitira
que existan menos ignorancia
e injusticia en ese aspecto, ya
que no podran ser engafados
los contribuyentes.

Es esencial que se estudie de
manera continua la situacién
econdmica del pais para que
las reformas siempre estén de
acuerdo a la capacidad eco-
nomica de las personas y la
situacion social del pais.

Es hora que se cree un pro-
yecto gubernamental que
promueva educar a estudian-
tes a nivel superior y emplea-

dos de empresas tanto publi-
cas como privadas en el tema
de las reformas fiscales, en
donde el propdsito fundamen-
tal sea que conozcan tanto
sus deberes como derechos
como contribuyentes, y de
esa manera darle la impor-
tancia a dicho tema.
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EL DERECHO DE COMPETENCIA Y LA AUTORIDAD DE COMPETENCIA

Por: Lenin Steven Cocar, Economista, Docente Facultad de Economia, Empresa y Negocios, UIMD

Cuando se habla del derecho
de competencia, es necesario
considerar primeramente la
importancia que éste tiene en
la supervision del desempefio
de los agentes econdmicos en
los diversos sectores de la eco-
nomia, destacando que dentro
de los objetivos principales del
derecho de competencia se en-
cuentra la promocién, protec-
cion y garantia e la competen-
cia; a efecto de incrementar la
eficiencia econdmica y el bie-
nestar de los consumidores,
teniendo en cuenta ademas,
que el accionar de la autoridad
de competencia es a través de
la prevencion y eliminacién de
las practicas anticompetitivas
que manifestadas bajo cual-
quier forma, limiten o restrin-
jan la competencia en los mer-
cados.

Es pertinente sefalar ademas,
que para el caso de El Salvador
el derecho de competencia,
haciendo referencia a la Ley de
Competencia (LC), tiene su ba-
se en las disposiciones consti-
tucionales expuestas en los ar-
ticulos 101, 102 y 110 de la
Constitucion de la Republica,
gue entre otros aspectos sefia-
lan la exigencia de la promo-
cién del desarrollo econémico y
social, la garantia de las liber-
tades econdmicas y la prohibi-
ciéon de las practicas monopo-
listicas.

Pero, équién se encarga de ve-
lar por el cumplimiento de la
Ley de Competencia es la Su-
perintendencia de Competencia
(SC), la cual siendo una insti-
tucion de caracter auténomo,
desarrolla un sistema de anali-
sis técnico, juridico y econémi-

co en los mercados para velar
por el cumplimiento de la LC,
con el fin de promover, prote-
ger y garantizar la competen-
cia.

De esta forma, el derecho de
competencia posee un marco
especifico para prevenir y eli-
minar actividades que puedan
constituir practicas anticompe-
titivas y que limiten la compe-
tencia, la cuales puede adoptar
distintas formas, tales como
los acuerdos colusorios en-
tre competidores o también
[lamados acuerdos horizonta-
les, los cuales pueden consistir
en la fijacion de precios y otras
condiciones de compra o venta,
en fijar o limitar cantidades de
produccién, en fijar o limitar
precios en subastas o licitacio-
nes o en repartirse el mercado
por territorio, entre otros.

Otra practica anticompetitiva,
son los llamados acuerdos
entre no competidores o
practicas anticompetitivas en-
tre no competidores, también
lamadas acuerdos verticales
consistentes en acciones lleva-
das a cabo entre agentes eco-
nomicos que se encuentran en
diferentes etapas de la cadena
de valor de un mismo sector,
en donde el producto de un
agente es insumo de otro, pu-
diendo dar lugar a que un
agente econdmico ejerza su
poder sobre otro para limitar la
competencia, teniendo presen-
te para el estudio de esta prac-
tica, un andlisis de la posicidon
de dominio de alguno de los
agentes econdmicos participan-
tes en el mercado.

De igual forma, otra practica
anticompetitivas es el abuso

de la posicion dominante,
relacionada a la posibilidad que
un agente econdémico tiene de
actuar independientemente de
sus proveedores, clientes o
competidores; usualmente fi-
jando precios de forma indivi-
dual o restringiendo el abaste-
cimiento en el mercado. Cabe
destacar que el tener una posi-
cion dominante, no constituye
una practica violatoria de la
ley, sino el abuso de dicha po-
sicion de dominio, como por
ejemplo: tomando ventaja de
su posicion de agente domi-
nante, crear barreras artificia-
les a la entrada de otros com-
petidores, realizar acciones que
tengan por finalidad limitar,
impedir o desplazar en forma
significativa la competencia
dentro del mercado o estable-
cer precios predatorios, entre
otras acciones.

Es importante mencionar, que
la autoridad de competencia
puede actuar de una manera
oficiosa para investigar las
practicas anteriormente cita-
das, pero el caracter vigilante
de los propios agentes econo-
micos en sus sectores o merca-
dos y la presentaciéon de de-
nuncias, en materia de compe-
tencia, se vuelven muy rele-
vantes para el accionar de la
autoridad de competencia.
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Por otra parte, cuando se abor-
da el tema de las concentra-
ciones econdmicas
(entendidas como la combina-
cion total o parcial de ciertos
agentes que eran independien-
tes entre si), se dice que el ac-
cionar de la autoridad de com-
petencia es de caracter preven-
tivo, es decir, que realiza todo
un analisis técnico antes de
que un mercado en particular
se vea afectado por las circuns-
tancias de la concentracion,
con el fin de determinar si agu-
na podria limitar significativa-
mente la competencia, ya que
podria llevar a la creacion e
una posicion dominante. Este
accionar preventivo es muy
importante, ya que se da antes

de la posible afectacion del
mercado, en contraposicion al
analisis econdmico y legal para
detectar el cometimiento de
practicas anticompetitivas, que
se da cuando el mercado ya ha
sido afectado.

En virtud de lo anterior, se
puede mencionar y recalcar la
relevancia que tienen las accio-
nes de supervision de la autori-
dad de competencia encargada
de velar por el cumplimiento
del derecho de competencia.
Asi, la supervisibn de manera
continua del desempefio de los
diversos sectores de la econo-
mia posibilita conocer cuales
son las condiciones de compe-
tencia que imperan en cada

sector o mercado estudiado y
permite diagnosticar y propo-
ner medidas para fortalecer y
mejorar las condiciones de
competencia en los mismos.

Por tanto, al reunir y analizar
todos los elementos antes
mencionados, se puede obser-
var mas claramente la necesi-
dad e importancia del derecho
de competencia y su aplicacion
mediante la autoridad de com-
petencia, en términos de su-
pervision del mercado con mi-
ras al fomento de la eficiencia
econdmica, el mejoramiento de
climas de inversion y condicio-
nes de competencia y el incre-
mento consecuente del bienes-
tar de los consumidores.

—_—

... poderes consiste en que el poder publico es uno

solo actuando
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LAS RELACIONES RECIPROCAS ENTRE EL DEPARTAMENTO DE COMPRAS Y LOS DEPARTAMENTOS DE
LA ORGANIZACION Y FUERA DE ELLA, INVOLUCRADOS CON EL SISTEMA DE ABASTECIMIENTOS

(LOGISTICA INBOUND)

Por Eduardo Paez Colorado, Coordinador Area Administrativa, UJMD

El presupuesto de Ventas de una
empresa es el estimado de lo que
se va a vender en un periodo de-
terminado.

Una empresa comercial tendra de-
tallado lo que piensa vender de los
productos terminados que comer-
cializa, y por tanto debe pedirlos a
sus proveedores.

Una empresa industrial debe fabri-
car los productos que va a vender,
por tanto debera tener un plan de
compras de materias primas (MP),
materiales de empaque, ingredien-
tes y otros, necesarios para fabri-
car los productos terminados (PT)
que luego desplazara al comercio.

A continuacién se detallan las rela-
ciones reciprocas que surgen en el
quehacer de una empresa

A - COMPRAS Y PRODUCCION

El Depto. de Produccion necesitara
de esas MP y los otros materiales
para transformarlos en PT.

Semanalmente se prepara un pro-
grama de lo que se va a trabajar
en las plantas y por tanto se revi-
san las existencias y se establece si
hay suficiente o no y en el caso de
no haberlo, se comunican con Dep-
to. de Compras, ya sea para que
agilice el ingreso, pues puede que
el producto se encuentre en adua-
nas o esté en camino o que busque
un proveedor para conseguirlo lo
mas pronto posible.

B COMPRAS
(BODEGA)

Y ALMACEN

El Almacén es el responsable de
guardar y cuidar de las MP y todo
lo que se necesita para producir.

El personal que labora en esta uni-
dad, es responsable de registrar las

entradas y salidas de materiales y
de controlar las existencias. Gene-
ralmente se utiliza un registro co-
nocido como Kardex, el cual puede
ser llevado a mano o electrénica-
mente.

El control de inventarios debe ser
eficiente para evitar que se tengan
datos incorrectos de lo que se tiene
en bodega. Para que esto se logre,
el responsable principal de la efi-
ciencia en este control es el Alma-
cén, pues deben tener registros
actualizados en el momento que
sucedan los movimientos.

Cuando este control es electrénico,
se puede tener en linea para que
hagan las consultas necesarias los
otros departamentos involucrados,
ya sea para constatar que hay exis-
tencias de lo que se necesita o para
tomar decisiones de adquirir mas
material. De ahi la importancia de
la actualizacién constante.
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Cuando el jefe de bodega se da
cuenta de que un material o un
producto, se esta terminando, debe
avisar de inmediato al Depto. de
Compras y de esa forma trabaja en
equipo con ellos.

Cuando ingresa un pedido, Almacén
debe avisar al Depto. de Compras
de ese ingreso, con el propdsito de
mantenerlo informado.

En el caso de ingresos de productos
terminados, el Almacén podra hacer
un control de calidad de ellos, siem-
pre que se haya determinado de
que lo puede hacer e informar de
los resultados de ese analisis a las
personas interesadas.

El Depto. de Compras, siempre que
coloca una orden de compra a un
proveedor y que va a ingresar a la
bodega, le envia una copia, con el
propdsito de que se prepare para
poder recibir el producto, ya sea
para determinar si el espacio que
va a tener es suficiente o se tendra
que alquilar bodega o va a necesi-
tar un equipo especial para el ma-
nejo.

C - COMPRAS Y CONTROL DE
CALIDAD

En muchas empresas industriales
se tiene un Depto. de Control de
Calidad, que son laboratorios que
analizan las materias primas que se
reciben para verificar las especifica-
ciones técnicas que se pidieron con
las que trae el producto que envian
los proveedores.

Una vez hecho el anélisis, ellos re-
portan a Depto. de Compras, de
Produccion y Almacén si el producto
recibido cumple con lo requerido y
por tanto lo pueden utilizar; lo con-
trario seria, que el producto viene
contaminado o con especificaciones
diferentes a lo pedido y que el pro-
ducto no puede ser utilizado por el
riesgo que existe de su uso.

El Depto. de Compras, cada vez
que coloca un pedido a un provee-
dor y es un material que debe ser
analizado por Control de Calidad,
envia una copia a ese Depto. para
que se preparen para el analisis

correspondiente.

Sucede que algunas veces el Depto.
de Control de Calidad tiene escasez
de los reactivos que necesitara para
poder efectuar el analisis o que ne-
cesita algun equipo especial para
efectuarlo, por lo tanto debe solici-
tar la compra correspondiente o
alquilar el equipo en caso necesa-
rio.

Cuando El Depto. de Compras reci-
be notificacion de anomalias con el
producto recibido, procede, ya sea
a presentar el reclamo al proveedor
o hacer el reclamo a la compafiia de
seguros.

D - COMPRAS Y MERCADEO

dades necesarias, las fechas en que
se necesitan, colores, tamafos, etc.

Una vez realizada la negociacion,
pasa al Depto. de Compras todos
los detalles acordados con el pro-
veedor para que sea ese Depto.
quien le dé seguimiento a la com-
pra. Es decir, el Depto. de Compras
emite las ordenes de compra de
acuerdo a lo negociado por el Ge-
rente de Marca y vera de que el
proveedor cumpla con todas las
especificaciones acordadas. Una
vez se estan recibiendo los articulos
solicitados, se le informa al Gerente
de Marca de los detalle de los in-
gresos a la Bodega.

E - COMPRAS Y TRANSPORTE

En una empresa comercial, el De-
partamento de Mercadeo tiene par-
ticipacion en el establecimiento del
Presupuesto de Ventas y se relacio-
na con productos terminados que
hay que pedir a los proveedores y
el Departamento de Compras debe
establecer el plan de compras para
abastecer esos productos al Depto.
de Ventas.

En una empresa industrial ya se
explicd la forma de abastecer lo
gue se necesita para vender.

Ahora bien, como se sabe, un Dep-
to. de Mercadeo hace promociones
para apoyar las ventas de determi-
nados productos en determinados
momentos del aifo, con el propdsito
de alcanzar metas.

Algunas promociones se disefian
orientadas a los clientes mayoristas
o para el consumidor final. Como
ejemplos tenemos que algunas ve-
ces se incluyen aparatos electrodo-
mésticos para obsequiar a los ma-
yoristas o se ofrecen algunos ar-
ticulos a los consumidores finales,
como podrian ser cepillos dentales,
toallas de mano, toallas de bafo,
cepillos para el cabello, secadores
de pelo, productos 2 por 1, etc.

El Gerente de Marca, sabe lo que
quiere y entonces llama a provee-
dores de articulos promocionales o
empresas especializadas para nego-
ciar con ellos los precios, las canti-

Una de las actividades muy impor-
tantes dentro de logistica del abas-
tecimiento es el transporte, o sea el
movimiento hacia nuestra empresa,
de lo comprado.

Ese movimiento debe ser hecho por
personas conocedoras del manejo
que debe tener un producto, segln
la naturaleza del mismo.

Si la empresa tiene su propia flota
para el transporte del producto, se
debe contar con personal capacita-
do para el buen manejo de los pro-
ductos, ya sean terminados o MP y
el resto de materiales.

Si la empresa no tiene su propia
flota y debe contratarlo, y la res-
ponsabilidad del Depto. de Compras
es de seleccionar la empresa de
transporte idénea para el manejo
de los productos a transportar. Se
debe tener presente que un produc-
to se puede dafar por su mal ma-
nejo o podria ocasionarse dafios a
terceros lo que daria lugar a de-
mandas para la empresa compra-
dora.

Si se dafia el producto, se corre el
riesgo del desabastecimiento para
poder producir o vender y el merca-
do quedaria sin la presencia del
producto y las ventas no se alcan-
zarian y lo peor seria que la compe-
tencia de apodere de nuestros con-
sumidores.
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La responsabilidad de la empresa
transportista contratada es dar el
mejor servicio posible en el manejo
de los productos que va a trasla-
dar; el personal que utilice debera
ser un personal bien capacitado,
conocedor de las mejores técnicas
para el cuidado de los productos y
que ese servicio sea con la pronti-
tud deseada, es decir que no se
atrasen por cuestiones ajenas al
buen servicio.

F - COMPRAS Y FINANZAS

Cuando se dice Finanzas, se quiere
dar a entender que es la Tesoreria,
el Depto. que paga las cuentas de
la empresa.

Hay una tematica acerca de que si
debe ser Finanzas quien autorice el
Plan de Compras al Depto. de
Compras y en mi opinion, se debe
tomar en cuenta lo siguiente:

Un Presupuesto de Ventas se hace
oficial después de que las altas au-
toridades y el Depto. de Mercadeo
y Ventas hacen un analisis del mer-
cado, sobre la participacion que la
empresa tiene de ese mercado y se
han establecido metas de creci-

miento, por lo tanto las cantidades
a vender estan dentro de la estra-
tegia de la empresa y por tanto el
plan de compras gira alrededor de
ese presupuesto.

Una organizacion debe trabajar en
equipo para alcanzar esas metas
de las ventas, pues de ahi depende
la existencia de la empresa, es de-
cir esos objetivos son por los cua-
les debe trabajar toda la organiza-
cion.

El Depto. de Compras establece lo
que va a comprar, que es lo nece-
sario para poder vender lo estable-
cido en el Presupuesto, por tanto el
Depto. de Finanzas debe aceptarlo
sin hacerle recortes porque no tie-
ne dinero para los pagos. Lo que
sucede en algunas empresas.

El Depto. de Compras remite su
plan de compras al Depto. Finanzas
con el propdsito de que ellos elabo-
ren su Presupuesto de Efectivo
(Cash Flow) para el periodo corres-
pondiente. Si en alguno de esos
meses se detecta que no habra
efectivo para pagar compromisos,
la gestion que deben hacer es con-
seguir el dinero, ya sea por medio

de financiamiento bancario (Capital
de Trabajo) o de ver si se recupera
la mora de clientes que se tenga.

Ahora bien, cuando el proveedor ha
entregado el producto en su totali-
dad y que ha cumplido con lo que
establece la Orden de Compra, el
Depto. de Compras, remite al Dep-
to. de Finanzas los documentos
necesarios para que programen el
pago correspondiente.

Esta operacion de pago debe ha-
cerse de acuerdo a lo pactado con
el proveedor. Si nos ha dado crédi-
to pagarle al vencimiento del plazo
establecido, pues eso nos dara
prestigio ante el proveedor y nos
mantendra con el crédito abierto y
si se ha pactado pago al contado
contra entrega, también se debe
cancelar lo mas pronto posible.

G - COMPRAS Y ORGANISMOS
EXTERNOS

1) Proveedores
Sumamente importante pues
son quienes abastecen a la em-
presa de lo que se necesita y
que ellos pueden proporcionar.

—_—

El Depto. de Compras debe selec-
cionar a los mejores proveedores
que se encuentran tanto en el
territorio nacional como en el ex-
tranjero.

Dentro de las caracteristicas que
se deben tomar en cuenta para
esa seleccion estan las siguien-
tes:

* Que proporcione la calidad que
se necesita para los productos
de la empresa.

* Que ofrezca precios competiti-
VOS.

* Que su situacion financiera sea
muy buena para sus operacio-
nes.

* Que cumpla con los compromi-
sos acordados y sobre todo el
buen servicio esperado.

* Que proporcione garantias y
servicios pos-venta

Por parte de Compras:

* Que los pagos se efectlen en
los plazos acordados

*  Cumplir con los acuerdos que
se negociaron

*  Honrar las Ordenes de Compra
colocadas

2) Agente Aduanal

En El Salvador, las Unicas personas
que pueden hacer tramites aduane-
ros son los Agentes Aduanales. Eso
es por disposiciones del Ministerio
de Hacienda a través de la Direc-
cion General de Renta y Aduanas
quienes dan la autorizacion corres-
pondiente para que lo puedan ejer-
cer, por tanto, el Depto. de Com-

pras debe contratar los servicios de
uno de ellos para poder retirar
mercaderias de las aduanas.

El Depto. de Compras debe entre-
garle todos los documentos que
pide la aduana para poder elaborar
la Declaracion Aduanera de Impor-
tacion.

Una vez tiene elaborado ese docu-
mento lo somete a la revisién de
los peritos de la aduana quienes
avalan lo hecho por el Agente
Aduanal y establecen los aranceles
que debe pagar esa importacion.

El agente aduanal avisa al Depto.
de Compras el monto que se paga-
ra y entonces le preparan un che-
que por los aranceles, paga en el
banco ese valor y luego se va a la
aduana a retirar el producto.
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Algunas veces si el pedido es pe-
quefo, el Ag. Aduanal puede dar el
servicio de transporte, pero si es
un cargamento muy grande, entre-
ga todos los documentos al Depto.
de Compras, quienes contratan la
empresa que acarreara el producto
hasta la empresa.

3) Aduanas
Son las oficinas del Gobierno
que se encargan de velar por el
control de las mercaderias que
ingresan al pais y que vienen
del extranjero y que pagan
aranceles.

Aquella mercaderia que no pa-
sa por estas instalaciones y no
pagan los aranceles correspon-
dientes y que no son inspeccio-
nadas por las autoridades
aduaneras, se considera contra-
bando.

Es muy importante que los do-
cumentos que se presentan en
la Aduana sean congruentes

con los embarques, ya sea can-
tidad de bultos, peso de los
contenidos, lugar del origen,
formulaciones quimicas, etc.
pues si surgen dudas por parte
de las autoridades, un embar-
que puede ser retenido en cua-
rentena mientras se determina
con certeza de lo que se esta
importando.

Cuando sucede esa situacion de
retencion, el Depto. de Com-
pras debe atender los requeri-
mientos que hace la Aduana
para que se agilice la liberacion
del producto, pues muchas ve-
ces es un material que urge en
la planta para producir o en
caso de empresa comercial,
urge para atender un cliente.

4) Otros organismos:

Ministerio de Agricultura:
donde se obtienen permisos
para la importacion de produc-
tos de origen animal, vegetal o

animales en pié.

Ministerio de Salud: donde se

obtienen permisos para la im-
portacién de medicinas, alimen-
tos de consumo humano. En
estas oficinas también se consi-
guen los permisos de libre venta
para esos productos.

Ministerio _de Defensa: donde

se obtienen los permisos para la
importaciéon de armas y municio-
nes para las mismas y algunos
productos quimicos que sirven
para la produccion de fertilizan-
tes, pero que también se utilizan
para la fabricacion de explosi-
VOS.

Junta de Vigilancia de la Pro-
fesion Médica y Farmacéutica

(JVPM): Donde estd la oficina

que autoriza el permiso para la

importacion de quimicos que se
usan en la fabricacién de diversos
productos terminados.

—_—

S———
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ALGUNAS CONSIDERACIONES SOBRE EL ANALISIS MULTIVARIANTE APLICADO AL MERCADEO

MAE José Roberto Aguilar

Docente catedra de Métodos Cuantitativos de Mercadeo (MCM), Facultad Economia, Empresa y Negocios. UIJMD

Introduccién

Desde hace algunos afios he in-
tentado escribir una serie de ar-
ticulos donde pueda mostrar el
aporte valioso y analitico de las
estadisticas aplicadas a la discipli-
na del mercadeo y parece que ha
llegado el momento pues tengo a
disposicién tiempo (un bien suma-
mente escaso en la actualidad),
experiencia por mas de 7 afios en
el ejercicio de la docencia especia-
lizada en esta area y lo mas pre-
ciado de todo, mas de 50 trabajos
de mis queridos estudiantes,
hombres y mujeres jovenes, mu-
chos de ellos ya graduados que
me permitiran escribir una serie
de articulos sobre el apasionante
mundo de los principales métodos
cuantitativos aplicados al merca-
deo.

El presente articulo es el primero
de una serie de trabajos que me
propongo publicar con el objetivo
de poner de manifiesto la impor-
tancia que tienen las Técnicas de
Analisis Multivariante, en particu-
lar las que tradicionalmente utili-
zamos en mercadeo referido par-
ticularmente al Analisis de Regre-
sion Multiple, Discriminante, Fac-
torizacion y el de Conglomeracién
o Cluster, herramientas utiles pa-
ra el desarrollo profesional de
cualquier estudiante o graduado
en mercadeo. Para lograr lo ante-
rior en esta oportunidad me dedi-
caré a describir los principales
aspectos tedricos de las técnicas
del analisis Multivariante y luego
mediante el desarrollo de varios
articulos expondré la aplicacidon
practica a diferentes casos del
mundo mercadoldgico obtenidos
de los trabajos realizados por mis
estudiantes.

Inicio con definir la naturaleza del
analisis Multivariante, establecien-
do una definicion operativa, que
quizas genere algun debate teori-
co entre los lectores, pero que me
permite transmitir de manera
sencilla su concepto. Luego cito
una clasificacion recogida de va-
rios actores para luego dejar esta-

blecida una definicion de algunos
de las principales técnicas y su
aplicacion en mercadeo, finalizan-
do con la identificacion de una
serie de software disponibles co-
merciales y de licencia libre donde
se aplican las técnicas multiva-
riantes.

Definicion del analisis multiva-
riantes. Una aproximacion pa-
ra su comprension

En principio debo reconocer que la
naturaleza de la ensefianza uni-
versitaria debe garantizar la vi-
gencia de los conocimientos que
se imparten. La evolucion de to-
das las ciencias y en particular del
Mercadeo hace que lo novedoso
actualmente deje de serlo en un
futuro no muy lejano y nos exija
como docentes el desarrollar una
actitud de autocritica que ponga
tiempos finitos, a la materia expli-
cada para ser revisada y avanzar
en nuevos aportes.

Por otra parte, un futuro profesio-
nal en mercadeo debe aprender a
manejar los datos que estan dis-
ponibles en el mercado y/o cons-
truir la informacion que necesite
si no existieren. También debe
aprender a interpretarlos correc-
tamente. En las asignaturas de
Estadistica I y II impartidas en la
Facultad de Economia, Empresa y
Negocio se ensefia cdmo obtener
datos y el manejo de estos, nece-
sarios prerrequisitos para com-
prender la aplicacién de algunas
técnicas estadisticas mas comple-
jas para interpretacién de las
realidades en los entornos de los
negocios y particularmente del
mercadeo.

Ambos aspectos, la revisidon cons-
tante de los conocimientos y el
dominio de las técnicas estadisti-
cas permiten generar nuevos co-
nocimientos y actualizar paradig-
mas en los negocios

Llegados a este punto, necesario
es aclarar la nocién de analisis
Multivariante. Comencemos con

una idea sencilla como lo es la
definicion de estadistica que sos-
tiene que es la “Ciencia que re-
coge, organiza, presenta, ana-
liza e interpreta datos con el
fin de propiciar la toma de de-
cisiones mas eficaz” (Lind,
Marchal y Wathen). Esta prime-
ra idea nos sugiere que la infor-
macion estadistica sirve para co-
nocer la realidad, dimensionarla,
analizarla y traducirla en acciones
para el cambio y aprovechar las
oportunidades para mejorar los
negocios. En mercadeo es impor-
tante esta idea pues si no se pue-
de ver lo que estd pasando en el
mercado no podremos identificar
el inicio de un buen negocio o el
peligro que amenazan los actua-
les.

De ahi que la Estadisticas nos
proporcionan diferentes técnicas
para el analisis de los fendmenos
mercadologicos existentes. Para
ello utilizamos las siguientes téc-
nicas agrupadas desde el punto
de vista del niumero de variables
que son sujetas al analisis.

1) Las técnicas de Analisis
Univariante que estudian
una poblacién a través de la
informacién recogida por una
Unica variable (la edad, el gé-
nero, opiniones y preferencias
de manera particular).

Las técnicas de Analisis
Multivariantes que permiten
estudiar una poblacién a partir
de la informacién recogida por
dos 0 mas variables que se
analizan de manera simulta-
nea estableciendo relaciones
entre ellas.

1)

Este segundo conjunto de técnicas
es el que resulta mas interesante
para la persona profesional de
mercadeo, sin restar importancia
al estudio Univariante pues nos
proporciona informacién inicial
predominantemente  descriptiva
que detalla cada variable y sirve
de soporte para el estudio subse-
cuente Multivariante.
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Mas aun, el uso de las técnicas
multivariantes en el mercadeo es
necesario pues en un ambiente
complejo de decisiones entre con-
sumidores y productores aparecen
influencias de muchas variables
que producen acciones concretas
especificas.

Por lo anterior se hace necesaria
una definicién de analisis Multiva-
riante. Aunque seria muy dificil
identificar una definicion perfecta,
mas bien me inclino por adoptar
una definicion “perfectible” que
nos ofrece Hair, Bush, y Ortinau,
tres docentes en mercadeo que
permiten partir de una primera
comprension basica de este grupo
de técnicas. Siguiendo a los acto-
res citados retomd la definicion
que sugiere que una técnica Multi-
variante es “un grupo de procedi-
mientos estadisticos en el que se
analizan simultdaneamente multi-
ples mediciones sobre cada indivi-
duo u objeto que se investiga”. En
palabras un poco mas sencillas,
estos autores destacan que la
principal apuesta del analisis Multi-
variante, (CREO QUE FALTA RE-
DACCION EN ESTE PARRAFO)
esta puesta en el estudio de las
relaciones simultaneas que se evi-
dencian estadisticamente en dos o
mas variables.

En el mundo del mercadeo, el con-
sumidor actla segun una diversi-
dad de informacién con que cuenta
cémo podrian ser la percepcién de
la calidad, la variedad, el precio, la
ubicacién, el servicio e incluso lo
que dicen las personas sobre el
bien o servicio que va a adquirir.
Estas realidades multidimensiona-
les son cuantificadas y relaciona-
das simultaneamente por las téc-
nicas estadisticas multivariantes
gue generan evidencia empirica,
base fundamental para cualquier
accion mercadoldgica que se desee
emprender.

Clasificacion de las Técnicas
Multivariantes

Es importante aclarar que pueden
existir diversas clasificaciones de
las técnicas multivariantes segun

el punto de vista que se quiera
destacar. Al revisar la literatura
sobresalen al menos dos clasifica-
ciones Utiles para este articulo co-
mo son:

A) Existencia de dependencia en-
tre las variables.

A) Forma de la relacién entre las
variables.

La clasificacion basada en la exis-
tencia de dependencia de las va-
riables lleva a la generacion de la
siguiente clasificacion expuesta
por Jiménez Marqués (2004).

Técnicas Multivariantes

@istencia de variables independientes

*METODOS EXPLICATIVOS
eNumero de variables dependientes
#Solo una variable dependiente

\

*Regresion multiple (variables independientes cuantitativas)
eAndlisis de Covarianza (variables independientes cualitativas y cuantitaivas)
eAndlisis de Varianza (variables independidentes son cualitativas)

eAnalisis de conjunto (variable independiente es ordinal)
eAnalisis Discrimanante(variable independiente es cuantitativa)
eAnalisis de Logit variable independiente es cualitativa

*Mas de una variable dependiente

eAnalisis Multiariante de Varianza (las variables dependientes son
cuantitativas)

\ eAnalisis de Correlacion Candnica (las variables dependientes son cualitativay

\

No existencia de variables independientes
°METODOS DESCRIPTIVOS
2 Descripcion Diacrénica
2Analisis de superviviencia
9Analisis de series temporales ARIMA y SARINA
2 Descripcion Sincrénica
2 Variables cuantitativas

2Analisis Factorial

9Andlisis de Conglomerados

2Analisis Mulidimensional
°Variables cualitativas

2 Andlisis Mulidimensional

2Andlisis de correspondencia

2Analisi de log-lineales

\ /

Fuente: Adecuacion al contenido expuesto por el Jiménez Marquez
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El esquema anterior parte de la
existencia o no de dependencia de
las variables destacando dos gran-
des grupos, aquellos que explican o
destacan la causalidad, de alli el
nombre de EXPLICATIVOS vy los
que no buscan explicar a alguna
variable, mas bien, hacen el énfasis
en enumerar los rasgos estadisticos
que al integrarse en técnicas multi-
variantes nos evidencian conceptos

o dimensiones complejas de la
realidad social o mercadolégica.

Esta propuesta de clasificacion de
las técnicas multivariantes es am-
plia y Gtil para ser aplicada a obje-
tos de estudio en diferentes cien-
cias como la Economia, Sociologia,
Sicologia e incluso la Demografia y
es tremendamente importante to-
mar en cuenta la existencia y estu-
dio mas profundo de cada uno de

estas técnicas enumeradas identifi-
cadas en esta clasificacion.

Sin embargo y por la naturaleza
especializada que nos ofrece la
Mercadotecnia, parece mas opera-
tivo y recomendable la clasificacion
establecida por los autores Hair,
Bush y Ortanau resumida en el si-
guiente esquema.

Clasificacion de técnicas multivariantes

(no métrico)

*Analisis

Discriminante
*Conjunto

Métodos de

»a

uno

Dependencia

) 4

Nivel de medicion

ninguno| Métodos de
interdependen

cia

A4

( métrico)

de variable
dependiente

Ordinal

Correlacién de
Rangoo
SPEARMAN

L4

+Analisis Factorial
*Analisis de
agrupamiento
*Mapeo Perceptual

Fuente: Hair, Bush, Ortanau. Investigacion de Mercados,

La clasificacion de técnicas multi-
variantes se vuelve mas operativa
para el mercadeo pues los autores
establecen la existencia de una
condicién previa de clasificacién
como lo es la dependencia o la in-
terdependencia. Se identifica la
presencia de dependencia cuando
el modelo de analisis de la realidad
mercadoldgica concibe una o dos
variables que deben su comporta-
miento a otras variables que influ-
yen en ella, de ahi la presencia de
variables dependientes y variables
independientes. Si por el contrario

el modelo de andlisis de la realidad
mercadoldgica reconoce que cada
una de las variables estudiadas
influye a las demas y que a su vez
es influida, entonces se le conside-
ra interdependiente.

La propuesta de clasificacion es
versatil y dado que mediante el
analisis del problema y el marco
tedrico que interpreta la realidad
se puede determinar si es depen-
diente o interdependiente las va-
riables de estudio. Ademas, permi-
te utilizar los niveles de medicion
basica para establecer la técnica

estadistica a utilizar. Asi, para va-
riables dependientes cuya natura-
leza es nominal se recomienda las
técnicas de Anadlisis Discriminante
y de Conjunto, Para ordinales, la
Correlacién de Spearman y Inter-
vélicas o de razdn, la regresion
multiple, ANOVA y MANOVA. Por
su parte, las identificadas como
Interdependientes se recomienda
el analisis factorial, analisis de
agrupamiento (cluster) y el mapa
perceptual para su interpretacion.
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Para objeto del presente articulo y
de los préoximos que publicaremos,
abordaremos solo las siguientes
técnicas multivariantes definidas
segun Malothra en su obra Investi-
gacion de Mercados:

METODOS DEPENDIENTES

Segln su naturaleza  Métrica
(intervalo o de razén)
Regresion Multiple: Técnica

estadistica que simultanea-
mente desarrolla una rela-
cion matematica entre dos o
mas variables independien-
tes y una variable depen-
diente de intervalo o de ra-
zon.

Segun su naturaleza no métrica
(nominal)

Analisis Discriminante: Técni-
ca para analizar los datos
cuando la variable depen-
diente o criterio es catego-
rica y las variables indepen-
dientes son de naturaleza
intervalar.

METODOS INTERDEPENDIENTES

Analisis Factorial: Clase de

procedimiento que se usan

sobre todo para reducir y
resumir los datos

Analisis de Conglomerados:

Es una técnica usada para

clasificar objetos o casos en

grupo relativamente homo-

géneos llamados conglome-
rados o Cluster.

Programas de Cé6mputo Estadis-
ticos que emplean estas técni-
cas

Actualmente se cuentan con una
gama amplia de programas de
computacion disponibles para pro-
cesar y obtener analisis relativa-
mente rapidos de las técnicas multi-
variantes. A continuacién se deta-
llan los software disponibles segun
su condiciones de comercializables
(pagos uso de licencia) vy software
libre (uso irrestricto y sin pago de
licencia) y las técnicas multivarian-
tes disponibles en cada uno de
ellos:

Software Comerciales

Nombre del Analisis de Analisis Analisis Analisis
Software Regresion | Discriminante | Factorial | Conglomerado
SPSS Vv Vv Vv v
MINITAB v \'4 v v
Statistica v 4 v
Infostat vV vV Vv v

Software con Licencia Libre
PSPP v v v
Sinfit v v v \a
WinIDAMS v \A v \a
OPEN STAT N4 v v v

Como se puede apreciar en el cua-
dro anterior la disponibilidad de
software es amplia y esta disponible
lo cual facilita el procesamiento de
datos y brinda mas tiempo para el
analisis de los resultados. Tanto en
software con licencia pagada como
libre hay limitaciones en la presen-
cia o no de técnicas estadisticas asi
como en los métodos de calculo. El
lector juzgara la conveniencia de su
empleo y seleccion.

A manera de Conclusién

Hemos expuesto una breve intro-
duccién de las técnicas multivarian-
tes en general y las relacionadas
directamente con la cuantificacion
de estudios de fendmenos mercado-
l6gicos. Estamos listos para conocer
una serie de casos practicos donde
se aplicaran cada una de las técni-

cas estadisticas y poder contribuir a
la discusion académica y el aporte
a la formacién profesional de los
profesionales en mercadeo. Los
casos que expondremos son
reales e incluyen comercializa-
cion de bienes y servicios cuyos
datos por fueron levantados por
estudiantes en periodos de
tiempo pasados que sin duda
resultaran interesantes para el
lector.
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Seguimiento de variables macroecondémicas

ECONOMIA GT SV HN NI CR PA
2.86% 0.61% 4.09% 7.17% 3.95% 6.01%
Inflacion -
L 137.8 206.1 183.3 2134 263.7 2458
Act. Econédmica - ” N B N
23.67 505.2
Tipo de Cambio 7.86 *n/d 9.5 = n/d
13.51% 18.04% 13.13% 19.65%
Tasa Activa M.N. n/d - n/d
) 5.34% 5.77% 1.88% 6.72%
Tasa Pasiva M.N. n/d - - - n/d
) 6.63% 5.44% 8.69% 9.21% 10.90%6.94%
Tasa Activa M. E. - - o o
) 2.68% 2.49% 2.26% 2.18% 1.59% 2.04%
Tasa Pasiva M.E. N N N o -
. 475B 2.34B 251B 1.02B 4.86B
Reservas Monetarias Int. o N - . - 1.24B

http://www.centralamericadata.com/es/sections/data_economics?u=e0659038f9 6556263659730, Agosto 15, 2012

— —

El Salvador recibié por concepto de de 2012, un total de US$2,275.2 millo- to de 7.7% anual, equivalente a un au-
remesas familiares, entre enero y julio  nes, registrando una tasa de crecimien- mento de US$161.8 millones con rela-
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REDIBACEN: "Crecimiento inclusivo y cambio estructural en El Salvador", martes 14 de agosto 2012

Los resultados de la investigacion
“Crecimiento Inclusivo y Cambio Es-
tructural en El Salvador” fue presen-
tada a los miembros de la Red de
Investigadores del Banco Central -
REDIBACEN, por su autor Doctor
Oscar O. Cabrera,

El estudio aborda las razones detras
del bajo crecimiento econémico que
se observa en el pais, de las eleva-
das tasas de subempleo y desempleo
y de los bajos ratios de inversién de
los Ultimos 50 afios, concluyendo
que la economia requiere una trans-
formacion estructural en los patro-
nes de produccidon y empleo, agrego
la fuente.

El Doctor Cabrera, economista y jefe
del Departamento de Investigacion
Econdmica y Financiera del Banco
Central, dijo que el objetivo de la
investigacién es encontrar politicas
publicas tendientes a desencadenar
un crecimiento econdmico inclusivo,
que permita a los miembros de la
sociedad participar y contribuir en el
proceso de crecimiento en igualdad
de condiciones, sin tomar en cuenta
circunstancias individuales, condicion
de género, estrato social, etc. “El
lado humano del crecimiento econé-
mico se apoya en el pleno empleo y
en dotar a los ciudadanos de siste-
mas de proteccion social”, explicd.

El impacto del cambio estructural se

evalla desde la productividad laboral
a escala sectorial y la estructura pro-
ductiva de las exportaciones. Des-
de la perspectiva de la productivi-
dad, comprende la transferencia de
recursos desde actividades menos
productivas hacia otras mas produc-
tivas, especialmente de la agricultu-
ra y servicios de bajo valor a la pro-
ducciéon manufacturera.

El cambio estructural en El Salvador
ha sido al contrario: ha trasladado
trabajadores e insumos desde la in-
dustria manufacturera, la construc-
cion y la agricultura hacia los servi-
cios de bajo valor agregado, con el
agravante de ser sectores menos
intensivos en capital. Como conse-
cuencia, la productividad laboral de
la economia ha ido descendiendo de
forma abrupta. Después de registrar
tasas de entre 2.8% y 2.3% en los
afios 90, llegd hasta 1.2% y 0.2%,
en el siglo XXI. Como resultado, el
crecimiento acumulado entre 1990 y
2011 fue de 1.0%, por lo que la con-
tribuciéon del cambio estructural al
crecimiento global ha sido pequefio
(0.4%); igual que en América Lati-
na.

El expositor explicé que la oferta de
exportacion se encuentra atrapada
en productos periféricos de compleji-
dad débil y de baja sofisticacién, co-
mo los agricolas, pecuarios, foresta-
les, cereales y la confeccién y sélo el

21% de los productos exportados
estd en el nicleo PRODUCT SPACE,
que tiene mayor complejidad econé-
mica y mejor conexidon, como los
quimicos, maquinaria y productos
intensivos en capital. “Esta evolu-
cion disimil de la produccién, empleo
y sofisticacion de la oferta exporta-
dora, provoca consecuencias negati-
vas sobre el crecimiento econémico
y el desarrollo”, indico el Doctor Ca-
brera.

Por el contrario, en los paises del
sudeste asiatico el principal motor
del crecimiento fue el cambio estruc-
tural donde la produccién y fuerza
laboral se movieron de productos de
baja productividad a otros de alta
productividad, especialmente a la
industria manufacturera, y la oferta
de exportacion se diversificd con
productos de mayor complejidad
econdmica, como los electrdnicos y
otros intensivos en capital y mejor
conectados.

Finalmente, el Doctor Cabrera pro-
pone en su investigacion hacer el
cambio mediante politicas publicas
gue reduzcan los fallos de mercado e
identifiquen los productos con mayor
proximidad y sofisticacion para que
el conjunto de capacidades puedan
ser transferidas facilmente para la
produccidn de otros productos.

Durante el periodo de enero a junio 2012, las
exportaciones de El Salvador ascendieron a
US$2,672.7 millones, mostrando una reduc-
cion de -3.6% en su tasa de crecimiento anual
respecto del mismo periodo del afio 2011
que se explica por la menores ventas de café
y de maquila, indic6 la Gerencia de Estudios y
Estadisticas Economicas del Banco Central de
Reserva.

Las exportaciones de café disminuyeron
en 34.3% en comparacion con el mismo
periodo del 201 1; a junio 2012, el precio
promedio del quintal de café se mantuvo
arriba del precio promedio mostrado a
junio 2011 en un 14.7% pasando de
US$201.05 a US$230.70 el barril; sin
embargo el volumen exportado se redu-
jo en 42.8% anual. Los productos tradi-
cionales mostraron una reduccion de

24.5% anual, pero al excluir el café, las
exportaciones totales crecieron 0.8%

anual, agregd la fuente.

Las exportaciones de productos tradicio-
nales presentaron a junio 2012 tasas de
crecimiento negativas. Dicha caida se
debe principalmente a que en este perio-
do se vendié 742 mil quintales menos
comparado con igual periodo del 2011;
contrario al café, las ventas de azlcar y
camaron registraron a junio tasas de
crecimiento positivas de 7.5% y 6.5%
anual, respectivamente.
Los productos no tradicionales mostra-
ron un total de US$1,772.3 millones,
equivalente a una tasa de crecimiento de
3.3% anual, US$56.3 millones mas que el

mismo periodo del 201 I; de ese total, las
exportaciones destinadas hacia Centroa-
mérica fueron US$961.0 millones, 5.0%
anual mayor que en el 201 1. Las expor-
taciones fuera de Centroamérica llega-
ron a la cifra de US$81 1.3 millones, con

un tasa de crecimiento de [.3% anual.

Del total de productos no tradicionales
exportados a Centro América, el 36.7%
fue vendido a Honduras, es decir
US$352.7 millones; seguido de Guatema-
la con el 35.5%, equivalente a US$341.1
millones; el 27.8% restante fue enviado a
Nicaragua y Costa Rica con US$152.6 y
US$114.6 millones respectivamente.
Por su parte, las exportaciones de ma-

quila alcanzaron un total de US$556.5
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millones y disminuyendo un 7.6%
respecto al afio anterior; el princi-
pal socio comercial en este rubro
continua siendo Estados Unidos con
el 92.9% del total, que equivale a
US$504.7 millones un 2.5% menos
que en igual periodo del 2011. La
magquila representé el 20.8% del
total exportado por el pais.
Del total de productos maquilados
el 81.8% (US$455.1 millones) co-
rrespondié a materias textiles y sus
manufacturas; el 18.2% restante a
materias no textiles, en las que
sobresalen los condensadores con
US$86.9 millones. Cabe mencionar
que los condensadores representan
el 15.6% del total de la maquila.
Por pais de destino, las exportacio-
nes hacia Estados Unidos cayeron -
4.0% vy hacia Centroamérica au-
mentaron 6%; se destaca que en

conjunto este grupo de paises acu-
mula el 82.1% del total vendi-
do. Hacia el resto de paises las
exportaciones disminuyeron
18.5%, principalmente por la me-
nor demanda proveniente de Ale-
mania, Taiwan y Canada.

Los bienes de consumo importados
registraron US$1,759.5 millones,
4.2% mas que en el mismo periodo
del 2011; por su parte, los bienes
intermedios ascendieron a
US$2,372.7 millones, con un creci-
miento de 1.7%, en cuanto a los
bienes de capital registraron
US$589.5 millones con una dismi-
nucion del 2.6%, explicd la Geren-
cia. El volumen total de bienes
importados aumentd 2.9% pero se
observan reduccion en los rubros
de consumo, de capital y de ma-
quila

Un hecho que incidié en los resul-
tados acumulados tanto de impor-
taciones como exportaciones te-
rrestres fue la situacién de la huel-
ga que afectd el normal funciona-
miento de las Aduanas durante
ocho dias, al haber cerrado el paso
por las aduanas terrestres.
En relacion con la factura petrolera,
el pais compré US$1,122.2 millo-
nes de petréleo crudo y derivados,
30.4% mas que durante el primer
semestre de 2011; lo cual obedecio a
que el precio promedio enero-junio del
barril de petréleo crudo ascendié a
US$115.40 mientras que en el 2011

llegd6 a US$106.81 por barril.
Finalmente, el saldo de la balanza co-
mercial presenta un déficit de

US$2,453.0 millones, 7.8% mayor que a
junio de 2011,

—)
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NORMAS DE PUBLICACION EN VENTANA ECONOMICA

Esta publicacion es propiedad de
la Facultad de Economia, Empre-
sa y Negocios de la Universidad
Dr. José Matias Delgado. Los
articulos publicados en la Revista
Electrénica “Ventana Econdmica”
expresan exclusivamente la opi-
nién de sus autores. La reproduc-
cién de los articulos es permitida
siempre que se indique la fuente.
Los textos deberdn ser inéditos.
Deberdn enviarse en formato
electrénico e impreso.

Le invitamos a enviar sus aportes
los cuales deberdn tener una exten-
sion de 2 a 15 cuartillas; presentar-
se en tipografia Verdana No. 11; el
interlineado entre renglones serd de
un espacio; los mdrgenes superior,
inferior y derecho de 2.5 centime-

tros, y el margen izquierdo de 3.0

centimetros. Cada articulo contendrd
el nombre de su autor, profesién, u
otra informacién que lo identifique.
Las referencias bibliogréficas segui-
rdn el sistema Autor-Afo.

Puede enviar sus aportes a la si-
guiente direccién:

Revista Ventana Econémica
Universidad Dr. José Matias Del-
gado

Facultad de Economia, Empresa y
Negocios

Campus 2, calle El Pedregal vy
Avenida Finca El Espino, frente a
Escuela Militar. Antiguo Cuscatlén,
La Libertad, El Salvador. Teléfono:
(503) 2212-9400 ext. 185.
También pueden enviarse por co-
rreo electrénico a:
rssoleyr@ujmd.edu.sv
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Todo docente que personal-
mente realice una investiga-

Finanzas Empresarial

cion o que dentro de sus ma-

terias con sus estudiantes
tengan trabajos que conside-

Contaduria Publica
jngomezs@ujmd.edu.sv

ren importantes de ser publi-

cados,
respectiva coordinacion.

Economia Empresarial
jrvelasqueze@ujmd.edu.sv

comunicarse con su

Gerencia Informatica
amcaceres@ujmd.edu.sv

Mercadotecnia
meortizs@ujmd.edu.sv

caamartinezz@ujmd.edu.sv

Turismo
mavalleo@ujmd.edu.sv

Administracion de Em-
presas
sepaezc@ujmd.edu.sv

Area Cuantica
chvargasg@ujmd.edu.sv
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