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Turismo de golf en México: consideraciones
ambientales para su desarrollo

Adriana Flores Regules, Universidad Auténoma del Estado de México, México
Elva Esther Vargas Martinez, Universidad Autéonoma del Estado de México, México
Laureano José Lopez Moreda, Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio Ambiente, Cuba

Resumen: En los ultimos afios se han registrado nuevas tendencias turisticas originadas por la re-orientacion de las
preferencias de los turistas, el desarrollo de nuevos productos y por la ascendente competencia entre los distintos destinos
turisticos mundiales en su intento por lograr una mayor participacion en el mercado. El golf como actividad turistica de elite ha
tomado un papel fundamental para los destinos receptores diversificando la oferta y distribuyendo los flujos turisticos a nivel
nacional e internacional. El presente articulo tiene como proposito distinguir los elementos que han permitido el desarrollo del
turismo de golf en México, reconociendo las implicaciones ambientales que genera su operacion. Se puede evidenciar que un
crecimiento desmedido de campos de golf colocaria a los destinos turisticos mexicanos en riesgo ambiental, ante ello las
empresas deben buscar alternativas de gestion ambiental y los gobiernos deben generar un marco politico y normativo que los
oriente hacia la sustentabilidad.

Palabras clave: turismo de golf, campos de golf, Ambiente, perfil turista de golf

Abstract: In recent years there have been new trends in tourism caused by the re-orientation of tourists preferences, the
development of new products, and the rising of global competition between tourist destinations in their attempt to achieve
greater market interaction. As an elite tourism, golf has taken a key role for host destinations, diversifying supply and
distributing tourist flows at national and international level. This paper aims to distinguish elements that have allowed the
development of golf tourism in Mexico, recognizing the environmental implications generated by its operation. One can show
that an overgrowth of golf courses would place Mexican tourist destinations in environmental risk. Given this, companies must
seek alternativeof environmental management, and governments must create a policy and regulatory framework to guide
them towards sustainability.

Keywords: Golf Tourism, Golf Courses, Environment, Tourist Profile of Golf

Introduccion

rente al modelo tradicional del denominado turismo de masas surgido a partir de los afios 60,

poco a poco se ha producido la consolidacion de nuevas tipologias turisticas, entre ellas el

turismo deportivo. Ambas actividades, deporte y turismo, son practicas destacadas de ocio de
esta sociedad contemporanea.

El deporte como oferta turistica complementaria, se ha demostrado ampliamente como una
actividad que cuenta con el favor de la demanda turistica, ya que se ha consolidado como un importante
atractivo en diversos destinos mundiales (Lisbona ef al., 2008). Entre otras circunstancias, la expansion
del turismo deportivo se ha favorecido en funcion de la popularidad adquirida por los acontecimientos
deportivos nacionales e internacionales como los juegos olimpicos, copas del mundo y campeonatos
regionales, entre otros; también, mucho se debe a la sensibilizacion y grado de concienciacion respecto
a los beneficios en la salud (Centro Euromediterraneo de Conocimiento, Innovacion y Formacion
Turistica, 2008).

De acuerdo con Montaner (1996), este fendmeno turistico como actividad tradicional del
tiempo libre y vacacional ha ido incorporando nuevos deportes en la oferta turistica, los mas
destacados son: el turismo nautico, los deportes de inviernos, la caza y pesca, y el mas reciente, el
turismo de golf.
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Cada vez mas la demanda del turismo de golf ha llevado a desarrollar toda una industria
turistica e inmobiliaria que, conjuntamente con el turismo de sol y playa estan creando entornos mas
lujosos para atraer a un segmento de alto impacto econémico.

No obstante, especialistas plantean que el turismo de golf es una actividad que se encuentra en
crecimiento, y dadas las dificultades a las que se enfrenta por altas inversiones de construccion y
mantenimiento, incremento en los costos de terrenos en zonas turisticas, asi como las restricciones
de agua; es importante comprender las implicaciones que su practica tiene con la naturaleza. Por
ello, el tema ha sido investigado, ampliando la visién que posiciona al golf como aquella tendencia
que sobrepasa lo meramente deportivo y que mantiene alcances econémicos, sociales y ambientales
de gran envergadura (Priestley, 1995; Petrick y Backman, 2002).

En ese sentido el presente articulo tiene como proposito distinguir los factores que han
permitido el desarrollo del turismo de golf en México reconociendo las implicaciones ambientales
que genera la operacion de los diversos campos para el ejercicio de la actividad.

Turismo de Golf

Sin tener constancia de cuando ni donde aconteci6 el golf', a inicios del siglo XX este juego de élite
se consideraba como un deporte mas, sin que aun constituyera una real atraccion turistica. En la
primera mitad del mismo siglo, con la ampliacion y consolidacion de las diversas asociaciones o
clubes de caracter internacional, se inician los torneos que promueven el juego y le dan un caracter
mas colectivo al otorgarle la posibilidad de incorporar tanto jugadores como espectadores.

Unido a la expansion del turismo y la diversificacion de las actividades de ocio, aumentd el
interés entre los turistas y los operadores turisticos logrando ganar una fuerte representatividad ante
el sector como tipologia turistica propia (Rodriguez, 2007). Asi, importantes destinos nacionales e
internacionales apostaron por el establecimiento de campos de golf desarrollando toda una
infraestructura turistica en torno a ellos.

El turismo de golf se define como la actividad turistica que se encuentra motivada por la
practica propia o la asistencia a torneos y eventos de golf, y cuya razén de ser se encuentra
fundamentalmente en la busqueda de nuevos campos o desafios para el jugador, condiciones
ambientales aptas para el juego, alternativas turisticas de caracter activo y celebracion de
competencias (Villar, 2011).

Autores como Tous y Borrego (2003), lo han definido como un fenémeno social, que motivado
por la practica de un deporte (golf), provoca una serie de desplazamientos y movimientos de los
interesados originando una importante actividad econdémica a su alrededor. Ademas de que también
confluyen una serie de aspectos de indole deportiva, ludica, turistica, econémica, social y ambiental,
puesto que, de alguna forma, estos factores determinan y configuran no sélo el perfil del jugador o
turista, sino, el estilo de vida de los habitantes y la sustentabilidad del destino.

Mintel (2010) afirma que el turismo de golf forma parte del turismo deportivo en funcion de la
motivacion de la demanda, de esta manera se integra al turismo deportivo genérico (resorts de golf),
especializado (campos de golf famosos), de competencia (entrenamiento de élite), vacacional
(actividades de golf) y al turismo de alta gama y residencial (vivienda en campos golf).

No obstante, Priego de Montiano et al., (2006) consideran que el golf no forma parte de un
deporte turistico sino de un sub-sector que, incluido dentro de la categoria de turismo deportivo,
implica la practica del mismo de forma directa por los propios turistas, de esta manera su estudio
parte de los efectos turisticos producidos por la practica directa de este deporte a los turistas y del
impacto turistico que produce la organizaciéon de eventos deportivos de alta competencia en los
destinos (Confederacion de Empresarios Andaluces, 2000).

! Segun Matos (2003) el inicio del golf se remonta a los siglos XIII y XIV en Escocia, posteriormente se fue extendiendo a
Irlanda e Inglaterra hasta llegar a Europa y el resto del mundo. Inicialmente los pobladores locales, lo jugaban con palos y
pelotas rusticas entre dunas y terrenos dedicados al pastoreo de ovejas (sirviendo las madrigueras de los conejos como los
primeros hoyos de que haya noticia).
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En este tenor existe una vision econémica del turismo de golf que aboga por la rentabilidad de
los destinos, incentivando el desarrollo de nuevos productos y mercados turisticos, donde la
particularidad de esta actividad radica en la estacionalidad para reducir los desequilibrios en la
distribucion anual de los flujos turisticos gracias a la capacidad de gasto que realizan este tipo de
turistas; lo que le otorga una importancia estratégica para captar los principales mercados emisores
de turistas (INESTUR y CITTIB, 2005).

Ya que la movilidad econémica que registra este tipo de turismo precisa actividades indirectas
tales como: publicidad, marketing y logistica; fabricacion de equipos de golf, comercio de productos
y servicios entre ellos la gastronomia, las compras y la recreacion, asi como las actividades directas
en las que se contempla la explotacion de campos, construccion e inversion de instalaciones y
magquinaria, proveedores y suministros, y todo tipo de alojamiento (Centro Euromediterraneo de
Conocimiento, Innovacién y Formacion Turistica, 2008).

Ante lo anterior, existen diferentes factores que evidencian el constante crecimiento del golf en
la mayor parte de los paises desarrollados; Villar (2011) identifica los siguientes:

a) La variedad de campos. El hecho de que el golf se juegue en campos muy distintos
conduce a los golfistas a buscar nuevos destinos y recintos donde jugar. Este hecho lo
diferencia de otros deportes con espacios estandarizados que apenas motivan
desplazamientos turisticos.

b) Condiciones climatologicas. Al ser un deporte al aire libre, en determinadas épocas del
afio las continuas lluvias y las pocas horas de luz conducen a muchos golfistas a
desplazarse a regiones con menor pluviosidad y mayor insolacion.

¢) Naturaleza del deporte del golf y del entorno de juego. Al tratarse de un deporte de
ritmo lento, de largos paseos y periodo tranquilos, el golf se convierte en una practica
atractiva para la poblacion madura y de adultos mayores, asi como para poblacion
empleada en actividades de fuerte estrés y escasa movilidad fisica.

d) Complemento del turismo de sol y playa. Los desplazamientos vacacionales en busca
de estos elementos pueden generar una oferta complementaria diversificada impulsada
por la celebracion de torneos de golf.

El turismo de golf también se reconoce por la calidad y autenticidad de sus instalaciones, ademas
del trato diferenciado que se les da a los turistas en comparacion con el turismo convencional; ello le
ha permitido elevar las ventajas competitivas de los destinos en torno a los ingresos turisticos y a la
contribucion que aporta la diversificacion y desestacionalizacion de la oferta turistica, conjuntamente
con la generacion de nuevas inversiones, creacion de nuevos flujos de turistas y de empleo para la
localidad (Confederacion de Empresarios de Andalucia, 1999; SECTUR, 2007).

Lo anterior marca parte de las fuerzas impulsoras que como naturaleza expansiva tiene el
turismo de golf, sin embargo, frente a las nuevas posibilidades de inversion turistica y la
intervencion de grupos inmobiliarios, el producto turismo de golf atiende al modelo de implantacion
“campo mas urbanizacion privada”, es decir, generar todo un desarrollo residencial en torno al
campo de golf. Este modelo turistico cuya implantacion territorial reside en los campos de golf son
en cierto momento la amenaza u oportunidad para el entorno natural y social del mismo, al implicar
no solo la transformacion radical del terreno sino exportando el modelo a las comunidades
circunvecinas generando todo tipo de impactos (Navarro, 2006).

Este idea se relaciona con los llamados greenfield investments, que consisten en una forma de
inversion extranjera directa por la cual una empresa privada construye desde cero las instalaciones
para una industria, contribuyendo a elevar las tasas de empleo en el pais de destino (Fundacion de la
Innovacion Bankinter, 2009). Empero el turismo de golf, no es la panacea que quieren vender
empresarios que hablan solo de beneficios econdmicos omitiendo los gastos tan destacados que
representa la actividad por si misma; pues en definitiva, constituye alin un segmento pendiente y a
priori participante en el incremento de los flujos turisticos.

En lo que respecta al pensar social, el golf brinda un espacio singular para referirse a las
relaciones que se establecen entre los capitales extranjeros y los de indole nacional, también en el
papel que juegan los codigos sociales en la creacion de identidades entre los turistas que lo
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practican, donde la estructura misma del deporte se ha prestado para formar fuertes dependencias,
igualdades, comparaciones y conexiones entre los individuos.

Con el desarrollo del turismo de golf, las comunidades locales consiguen empleo y mejoran su
calidad de vida; sin embargo, al ser un deporte de élite, practicado exclusivamente por turistas de
altos ingresos econdmicos, la poblacion no logra asumirlo como una actividad propia de la cultura
local. Y en ese sentido autores como Alchian (2006), Calcagno y Whitson (2011), explican que el
golf debe ser entendido como una posibilidad para el desarrollo econémico local, mas que para la
economia del deporte”.

Desde una perspectiva gerontologica sobre la estructura de edad de los jugadores mayores de golf,
se puede distinguir que éste permite a las generaciones mayores mantener un estilo y calidad de vida
donde se cultivan y mantienen contactos sociales en un tiempo de ocio prolongado. Los contactos y
amistades adquiridos, forman parte de la estructura de una amplia red de relaciones con especificas
“normas sociales” donde el golf adquiere la caracteristica de ser generativo, contribuyendo a la calidad
de vida de los circulos elitistas; visto de otra forma, los adultos mayores son a menudo la imagen
estereotipada del origen de mayor ingreso en este tipo de familias, jubilados a quienes la concentracion
y relajacion las otorga este tipo de practicas turisticas (Stellwag, Schulc, Meiners y Seeberger, 2011).

Bajo un enfoque ambiental el binomio golf-turismo hace mencién a la aplicacion de la
denominadas buenas practicas sustentables, entendidas éstas como las lineas generales que deberian ir
encaminadas hacia el ahorro y calidad del agua, la eficiencia energética, la minimizacion y reciclaje de
residuos, el control de afluentes y emisiones, la reduccion de impactos ambientales, la limitacion de
molestias, la integracion ecologica de los establecimientos, el respeto y cumplimiento riguroso de la
reglamentacion ambiental vigente y la relativa al patrimonio cultural, el desarrollo y aplicacion de una
politica de buenas compras y compromisos con los proveedores, y finalmente en la formacion de
servicios turisticos y deportivos compatibles y responsables (Instituto de Turismo Responsable, 2003).

Farrally, Cochran y Crews (2003), apuestan que esta actividad turistica es significativa en su
camino a la sustentabilidad, ya que incorpora mejoras a través de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion para el disefio de campos de golf, otorgando nuevos retos a los agronomos y
disefiadores de las superficies de juego, porque un campo de golf se asemeja mas a un area natural
que a un enclave productivo. Por ello, algunos conceptos de gestion y principalmente de manejo de
la biodiversidad que se aplican en parques naturales u otras categorias de espacios naturales
protegidos podrian ser valorados e implementados con éxito en la gestion de un campo de golf.

Los campos de golf como proyecto de desarrollo turistico, en los cuales se llevan a cabo
cambios de uso de suelo forestal o agrario al de uso recreativo-deportivo; se manifiestan como
verdaderas concentraciones de terrenos y servicios a la disposicion de las corrientes turisticas
elitistas (Dachary y Arnaiz, 2004); el problema es que los campos de golf y su proliferaciéon como
modelo turistico dan por hecho que las autoridades y los grupos econémicos siempre apuestan a
favor por éste muy a pesar de atentar contra el desarrollo sustentable de las regiones (Aranda y
Pineda, 2003). Al respecto es que algunas organizaciones se han planteado el objetivo de
racionalizar la construccion de viviendas, frenar la especulacion y evitar los problemas de escasez
de agua, para poder influir en la construccién y respeto del paisaje de acuerdo a las leyes de
ordenamiento urbanistico (Céamara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Valencia, 2010).

Finalmente como sefiala Villar (2011), el golf puede suponer en si mismo un factor de atraccion
turistica para el destino y al mismo tiempo puede ser un complemento de otros productos ya
existentes, de tal modo que ambos productos se retroalimentan y aumentan su demanda potencial.
Luego entonces se puede sefialar que los agentes con los cuales interactila esta préactica turistica son
de gran alcance, pues asi como intervienen elementos naturales, también actuan cambios en el orden
social, cultural, humano e historico.

2 Anteriormente, Alchian (1977) habia escrito la editorial del Wall Street Journal Of Golf, Capitalism, and Socialism
argumentando que el golf es un deporte de sociedades capitalistas, para demostrarlo examiné la relacion entre el numero de
campos de golf en 74 paises, su desempeiio econdomico y el indice de libertad economica (EFW por sus siglas en inglés)
como atributos para posicionarse en el ranking mundial.
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Demanda del turismo de golf

Investigaciones recientes (Hennessey, Yun y Mac Donald, 2010; Walton, 2013) informan que las
ventas de golf crecieron en promedio 9.3% durante 2012 en comparacion con el afio anterior, y un
9.4% tan so6lo en Europa. El mercado internacional de golf se compone por casi 59 millones de
personas con 28.6 millones de golfistas en los Estados Unidos, 14 millones en Japon, 5.95 millones en
Canada y 5.5 millones en Europa; con base en estos datos, los golfistas se postulan como un nicho de
mercado importante que representa una gran oportunidad para crecer y mantener las visitas a un
destino, al mismo tiempo con esta actividad se generan ingresos y capacidades sustanciales para atraer
ciertos tipos de turistas que dan lugar a una mayor rentabilidad y competitividad de los destinos frente a
otros competidores; a largo plazo, se precisa que no habrd razon para dudar de la continuidad del
desarrollo del turismo de golf como el nicho de mercado mas valioso a nivel mundial, convirtiéndose
en un sector de éxito ademas de proporcionar un gran impulso a todas las partes interesadas en la
actividad.

Desde esta perspectiva se gesta una intensa competencia global por dos tipos de turistas de golf:
viajeros que juegan golf y golfistas que viajan alrededor del mundo. Existe una gran cantidad de
posibles destinos de viaje para estos dos tipos de demanda a nivel mundial. Tan sélo en 2009 se
registraron como principales destinos de golf Estados Unidos, Europa y Canada. Espaia es el
principal destino europeo, seguido de Portugal (con demanda turistica de britanicos), Alemania
(nérdicos) y Austria (alemanes). De igual forma Marruecos y Tunez son favoritos para los franceses
(The International Golf Travel Market, 2012).

A fin de proporcionar un reflejo de las tendencias del turismo de golf en el entorno econémico
actual, el Golf Advisory Practice de KPMG realizd una encuesta entre los tour operadores
internacionales de golf en 2012, la cual indica 60% de los operadores encuestados mejoraron sus
ventas en el Gltimo afio, frente al 38% del afio pasado. Respecto a la demanda de jugadores, Estados
Unidos destaca por su liderazgo en niimero absoluto de jugadores con cerca de 27 millones de
golfistas, 12% de su poblacion, porcentaje que ha mantenido estable en la ultima década (Instituto
de Turismo de Espafia, 2003).

Los mercados como Reino Unido, Japén, y Australia se han perfilado como mercados maduros
tendientes al crecimiento econdmico, y los mercados con tendencias de rapido crecimiento y
volumen son Asia, el Medio Oriente y México, quienes contribuirdn al crecimiento econdémico del
resto del mundo gracias a la inclusion de este deporte en los juegos panamericanos de Toronto 2015
y en los juegos olimpicos de Rio 2016 (IAGTO, 2012).

Recientemente, la International Association of Golf Tour Operators (IAGTO) (2012) publica
que entre 5 y 10% de los turistas internacionales tienen como principal razén jugar golf, por ende, el
tamafio del mercado mundial se prevé sea de 120 millones de jugadores para 2020, duplicando con
esto el volumen actual, en el que Estados Unidos figura como lider mundial indiscutiblemente.

Para el caso mexicano, la derrama econdmica por turismo de golf en la actualidad, asciende a mas
de 25 millones de pesos anuales y las expectativas del turismo que favorece a este deporte cada vez
son mayores (El economista, 2011). Sin embargo, evidentemente, el golf en México carece de una
estructura ordenada, planeada y con vision estratégica, que le permita a cada destino generar mayores
beneficios, privados y sociales, a corto y a largo plazo a partir de esta actividad sin considerar el
esquema de complementariedad del que se ha venido mencionando. Consecuentemente, armar un
proyecto maestro con disefio de golf es un reto enorme cuando se quiere hacer bien; menospreciar la
importancia de un estudio de mercado, una planeacion a profundidad y asesoria especializada puede
repercutir en la pérdida de hasta 30% del valor o inversion inicial de los socios y/o accionistas.

En otro contexto, determinantemente existe un predominio de informacion acerca del turismo
de golf en Europa y América del Norte; en México las cifras estan poco actualizadas, de acuerdo
con la Secretaria de Turismo (SECTUR, 2002), en el pais existen dos grupos de turistas de golf: los
extranjeros y los nacionales; entre los extranjeros se identifican los jugadores infantiles, amateur,
tradicional y profesionales; y entre los nacionales se agrega uno mas los yuppies. El grupo mas
representativo por cantidad y constancia en su practica es el tradicional, cuya edad promedio es de
45 afios con una experiencia de 10 afios como jugador; no obstante el grupo que mayor gasto ejerce
es el de los profesionales. La estadia media del turismo de golf nacional es de 3.5 dias y del
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internacional de 4.6 dias. Entre los turistas nacionales so6lo 0.05% realiza viajes para la practica de
Golf y un mismo porcentaje practica el golf en sus viajes.

La importancia del segmento de golf en México radica en las divisas que ingresan por este
concepto, el gasto medio efectuado por cada turista extranjero es de 681.5 ddlares; mientras que el
Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR) calcula que la derrama de los viajeros
dedicados al golf asciende a mil 360 délares por visita (Matos, 2003). Es decir, el turista de golf
tanto nacional como internacional, es especialmente exigente en la calidad y especializacion del
servicio. A cambio, destina un mayor presupuesto a sus desplazamientos y los de sus acompaiiantes,
entre tres y cinco veces mas que el turista convencional.

Los principales emisores nacionales de turismo de golf de acuerdo con CESTUR-SECTUR
(2006) son el Distrito Federal y el Estado de Jalisco; y el origen del turista internacional son los
Estados Unidos (71%).

Segin Vazquez (2007), el turista de golf ayuda a romper con la estacionalidad del sector, ya que
mas de la mitad de sus desplazamientos se producen fuera de la época estival, lo que establece un
area de oportunidad para generar nuevos puntos turisticos en lugar de implantar campos en destinos
ya creados bajo otro concepto, con el riesgo de saturar la oferta y no satisfacer a la demanda.

Oferta del turismo de golf

El crecimiento apresurado del turismo de golf en el mundo ha llevado al registro de 40,000 campos, lo
que ha generado mas de un billon de ddlares anuales por este concepto, y dos billones por los eventos
de golf (HSBC, 2012). En México a partir del afio 2000 se identificaron 168" campos de Golf
repartidos en 31 estados y 119 municipios, que incluian 2,432 hoyos con un green fee promedio de
803 pesos mexicanos (SECTUR, 2001), por lo que se considerd que el golf en México se encaminaba
como actividad turistica mas que deportiva al reconocer que 33.9% de los campos se encontraban en
zonas turisticas de sol y playa, 25% en ciudades industriales y/o de negocios, y 3.6% en zonas de
descanso para norteamericanos.

A partir del 2004, los campos de golf se incrementaron a 200 unidades, de los cuales 70 se ubi-
caron en destinos turisticos. En ese esquema, la oferta turistica dedicada al golf en México se ha
incrementado hasta un 70% en los Gltimos afios, debido a la ampliacion de la capacidad instalada en
nuevos destinos turisticos del pais; hoy en dia existen 218 campos de golf, donde recientemente
Morelia (oeste) y la region Lagunera (noroeste) han surgido como destinos turisticos potenciales. A
razon del incremento del golf, la transformacion que ha tenido el corredor turistico Los Cabos, Baja
California Sur en los tltimos afios que de llamarsele la capital mundial de la pesca deportiva, ahora
se esta convirtiendo en la capital del golf 6 el diamante de México, donde la proliferacion de centros
de descanso de clase mundial y desarrollos residenciales, dan también cabida a trece campos ac-
tualmente construidos con ello el desarrollo de la oferta de golf, particularmente, en ese destino
busca seguir fortaleciendo la actividad y consolidandose como pionero del turismo de golf, al
planear y desarrollar dos campos mds sobre los 13 que actualmente se encuentran en operacion. De
esta forma, la oferta de campos de golf mexicanos se distribuye por caracteristicas climaticas, terri-
toriales y por la excelencia de las instalaciones y servicios (www.caribbeannewsdigital.com, 2004;
www.diarioalmomento.com, 2013; www.los-cabos.com.mx, 2013).

Adicional a ello, a escala nacional, datos resientes sefialan que al menos 20 nuevos campos de
golf, acompanados de complejos turisticos, tienden a construirse entre 2013 y 2018, lo que
implicard una inversiéon 100% privada (Zavala, 2013).

Meéxico, en ese sentido, se posicionard como el pais latinoamericano con mayor niimero de
campos, lo que repercute no solo en la difusiéon y practica del deporte sino que incrementa y
beneficia al turismo (EIl universal, 2007). Los estados con menor crecimiento en materia de golf son
Campeche, Chiapas, Hidalgo y Tabasco, ya que s6lo cuentan con un campo de nueve hoyos cada
uno, lo cual representan una oferta baja en comparaciéon con el resto de la Republica. Por su parte,
Nuevo Ledén y Quintana Roo desarrollaron campos con mayor numero de hoyos que el resto del

3 En el ano 1990 habian aproximadamente 70 campos de golf (Gaitan, 2010).
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pais, mientras que Baja California Sur, Jalisco y Quintana Roo tenian los campos mas grandes con
36 hoyos. Por region, la mayor concentracion de campos esta en el centro y occidente del pais,
mientras que las zonas noroeste, oriente y parte del centro, tienen una concentracion media. En tanto
las zonas norte y sur tienen una densidad media baja.

Concluyentemente, a partir del golf en México se estan formando nuevos destinos turisticos que
extienden este nicho de mercado y otorgan oportunidades de comercializacion turistica. Las cifras,
demuestran que la oferta golfista es mas abundante, sélida y de mayor calidad.

Sin lugar a dudas, para que este fendmeno mantenga perspectivas de mayor expansion, resulta
esencial que el sector siga dinamizandose con la aparicion de nuevos proyectos que contribuyan a
evitar la saturacion y atienda con garantias la presion de los turistas no convencionales. En este
sentido, las expectativas de futuro invitan a que los empresarios y prestadores de servicios tomen
conciencia de la importancia de esta tipologia de turismo.

Los campos de golf: conceptualizacion y tipologia

Un campo de golf se concibe como aquella organizacion que mediante la adecuada planificacion y
gestion de un medio fisico determinado, conocido como érea de juego, permite y facilita la practica
y el desarrollo del golf (Fernandez, 2007). Esta adecuada planificacion y gestion comprende desde
la eleccion del lugar (adecuado para su construccion) hasta la adopcion de la politica empresarial
que regira para su gestion. Asi, los campos de golf proporcionan por una parte el area de juego, las
instalaciones y los servicios anexos para hacer agradable y atractiva la practica, pero por otro lado
fomentan el desarrollo del deporte provocando corrientes turisticas hacia un destino.

Pié¢ y Cillero (2010) lo han determinado como un objeto en si mismo, ideado como un producto de
consumo, que se extiende por todo el mundo como un fragmento de territorio que responde a las
necesidades de ocio que demanda la sociedad, lo que implica la conquista del espacio (acceso a todas
partes del territorio) y del tiempo (jornada laboral y vacaciones pagadas), asi como la institucionalizacion
del descanso y del ocio que legitima las necesidades de una sociedad moderna y posmoderna.

Ahora bien, la Federacion Mexicana de Golf (FMG) (2011) argumenta que el campo de golf es
una aportacion extraordinaria a la comunidad, la cual permite tener un area verde que cambia el
ambiente favorablemente, se disminuye el mondxido de carbono, se tiene un mejor paisaje, pero
ademas se ofrecen fuentes de trabajo adicionales para la comunidad. Asi el campo es apreciado
como un espacio no construido que soporta un conjunto de funciones complejas, de relaciones,
equipamientos y servicios en orden al desarrollo del turismo.

Muchos campos de golf contienen en su interior fragmentos de plantio tradicional y formas de
terreno naturales: dunas, arboles maduros, meandros de rios, formas rocosas, etc., que anaden
caracteristicas distintivas y caracter al emplazamiento, su conservacion forma parte importante de la
preservacion, sin embargo, la geografia de los campos de golf es muy diferente en cada continente,
lo que da pie a diversas formas y disefios de campos.

En América del Norte los espacios geograficos tienen dimensiones mucho mayores que los del
continente europeo, mientras que la densidad de poblacién es mucho menor. Los campos de golf en
Europa se sitian en espacios de oportunidad, ya sea en la costa, siguiendo la pauta de los pioneros, o
en suelos baldios y marginales desde una perspectiva urbana y agricola, respectivamente. En
Estados Unidos los campos de golf pueden seguir las mismas pautas que los europeos, ocupando los
sistemas de dunas activas o terrenos topograficamente marginales al insertarse dentro de una trama
metropolitana, también se pueden desarrollar como grandes stiper manzanas o como cualquier otra
pieza urbana; mientras que en México se han distribuido de acuerdo a las exigencias del mercado:
de negocios, sol y playa o resorts, entre otros (Pi¢ y Cillero, 2010).

Varios autores en este sentido, han clasificado a los campos de golf segun las particularidades
mostradas en la tabla 1.
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Tabla 1. Clasificacion de los campos de golf.

Clasificacion

Propésito

Caracteristicas

Motivo de su concepcion

Para la practica del deporte

Se constituye por el perfil de los jugadores, funcion
de su patrocinio, propiedad u objetivos deportivo-
comerciales.

Para la urbanizacion

Como parte de un negocio inmobiliario y residencial.

Modelo de resort

Complementario a la infraestructura hotelera.

En funcion del acceso de | Privados De uso exclusivo para socios.

usuarios Publicos El acceso y uso de las instalaciones esta abierto al
publico en general con la condicion del pago de
green fee o del uso de las instalaciones.

Mixtos Para el uso del campo los socios estan sujetos a una

tarifa diferente a la de los turistas o invitados.

En funcion de las Homologados Campo de golf de 9, 18 y 27 hoyos.

caracteristicas del campo | N, Homologados Campos rusticos, campos Par 3, areas de practica y

campos de 10 a 30 hectareas.

Condiciones de terreno

Dunar - agricola

Delimitado a un lado por el mar y tierra por el otro.
El recorrido es paralelo a la costa.

Dunar - urbano

El campo de golf'y la poblacion compiten por el
mismo espacio.

Costero tras barrera de
proteccion

Campos construidos detras de la barra de arena que
protege la costa, mezclan un sistema de canales y
lagunas para desecar una parte de la mar con el pasto
del green.

Costero sobre accidentes
geograficos

Campos en espacios acantilados para aprovechar las
plataformas explotadas agricolamente.

Urbano en trama intensa

Los campos de golf ocupan grandes manzanas de las
zonas residenciales.

Urbano en trama extensa

La zona residencial es mas extensa, de menor
densidad, aumenta el tamafio de la malla y el campo
ocupa grandes manzanas con mayor holgura.

Urbano en topografia
irregular

El campo ocupa suelos que no pueden ser
construidos por razones topograficas, el paso de un
rio o cualquier incidencia.

Interior en topografia
regular

Estos campos son de tiltima generacion, operaciones
de transformacion de antiguos campos de cultivo.

Interior en topografia

La transformacion de campo de cultivo a campo de

irregular golf no afecta a terrenos rurales, sino a prados, zonas
y parques nacionales.
Formas del terreno Lineales Campos en los que el recorrido se hace en una
direccion a lo largo de los nueve primeros hoyos.
Concentrados Campo con trazado enrevesado en el que se pueden
cruzar las calles entre si.
Radiales Son los unicos disefiados desde el apriorismo de una

forma en la que se busca optimizar la relacion entre
el campo y la casa club.

Fuente: Elaboracion propia segun Tous y Borrego, 2003, Pié y Cillero, 2010 y Merino, 1997.
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Consideraciones ambientales

Se parte de la idea de que los campos de golf son pieza importante del turismo de elite y por tanto
merecen un estudio particularizado por su implicacion en la naturaleza y la repercusion que en ella
genera. Esto conduce al reconocimiento de que los campos de golf tienen una funciéon mas amplia
que ser simplemente un tipo particular de superficie sobre la que se practica un deporte; éstos son
infraestructura turistica promovida en torno a un equipamiento de lujo.

A primera vista, pudiera parecer que la mera construccion de un campo de golf resulta en si
mismo una actuacion amigable con el ambiente, ya que se trata de una gran zona verde, rodeada de
arboles y muy a menudo integrada en una zona de interés ecoldgico y de gran valor natural que de
esta forma queda preservada. Sin embargo, la realidad es mucho mas compleja, lo cierto es que el
golf resulta muy exigente con las caracteristicas del terreno en que se practica, ademas de serlo
también en lo relativo a los aspectos ambientales implicitos.

La popularizacion del golf lo ha distanciado de sus origenes naturales; desde los jugadores que
se adecuaban a la naturaleza del campo, hasta a los campos adaptados al juego del golfista. Los
retos del campo ya no son facilitados por la propia naturaleza, sino que ahora existe la necesidad de
introducir modificaciones que se vuelven obstaculos para el entorno, pero que impregna de sentido
la gestion de los mismos y, en consecuencia del juego, es decir, hay que resaltar que el aspecto
primordial que hoy determina y define la creacion de los campos de golf es la obtencion de
beneficios econdomicos y de placer (Chernushenko, 1994).

Al margen de una integracion sustentable en campos de golf, resulta necesario conocer cuales
son los elementos ambientales mas afectados en este tipo de proyectos. Desde el punto de vista
ambiental, las instalaciones de golf significan una importante colonizacion y artificializacion del
suelo y del paisaje, ya sea con la ornamentacion de jardines preexistentes en las areas de juego o con
la construccion de zonas residenciales en su entorno, con ello se une el controvertido tema del uso y
consumo de agua.

En diversos paises del mundo, el tema ha sido objeto de criticas y rechazo de parte de grupos
ecologistas, debido a los impactos ambientales que cominmente se ocasionan por el desmonte de
grandes superficies de vegetacion y su reemplazo por especies exodticas a la zona, la pérdida de
biodiversidad, el uso excesivo de agua potable para el riego, y la contaminacion a suelos y acuiferos por
residuos de pesticidas y fertilizantes agroquimicos, entre otros (Priestley y Sabi, 1993; Espejo, 2004).

Los movimientos sociales contra el desarrollo de campos de golf han permitido evidenciar una
construccion de conocimiento entre los grupos, que explican sus acciones y justificaciones
ambientales para oponerse a la posesion de sus tierras y la transformacion de éstas, reconociendo lo
significativo de la construccion concreta de un problema ambiental, qué papel y qué peso tienen
elementos como la cultura, las organizaciones internacionales, la historia de una comunidad rural y
la informacion en este proceso de enfrentamiento (Velazquez, 2007).

En muchos paises, el golf ha ocasionado grandes costos sociales y ecologicos que van desde la
deforestacion, destruccion de la biodiversidad y erosion, ademas de contaminacion que amenaza a los
residentes locales, trabajadores, y a los mismos turistas (Groth, 2000). Se argumenta que el conjunto
de operaciones que se realizan en la fase de construccion de los campos y el mantenimiento de los
mismos (poda de arbustos, empleo de maquinaria pesada en las excavaciones para la extraccion de
tierra natural o el empleo de fertilizantes agresivos) producen fuertes impactos sobre la fauna, flora y
otros muchos elementos del ambiente.

Pero no sélo estas actividades resultan perjudiciales para el ambiente, sino también el desarrollo
usual de una instalacion de golf con sus servicios implicitos en cada etapa de operacion: zonas de
juego, red de riego y centros de bombeo, suministro y almacenamiento de agua en lagos, areas de
mantenimiento, casa club, vestidores, area de carritos y restaurantes.

En esta relacion, los impactos mayormente asociados a los campos de golf proceden en su
mayoria de los consumos de agua, energia y materias primas, y los efluentes que genera (emisiones,
vertidos, residuos), al justificarse que por un lado, se necesitan millones de litros de agua para las
actividades de regadio y mantenimiento y, por otro lado, la construccion de muchos de estos
recintos turisticos supone la alteracion de los elementos paisajisticos, la cual puede resultar muy
perjudicial para el paisaje y el entorno.
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De esta forma, también muchos de los campos se han desarrollado en un paisaje artificial
idilico, que no tiene nada que ver con su medio natural original, es decir, se ha pasado de un juego
que usaba el paisaje natural a una actividad que recrea un espacio de forma artificial, y que hace un
uso insostenible de los recursos naturales.

Sin duda alguna los parrafos anteriores, muestran los inconvenientes en cuanto a la construccion de
estos desarrollos, a la par la masificacion en la creacion de estos campos conllevara importantes
perjuicios en cuestion ambiental como es de suponer al ir todos ellos rodeados de complejos hoteleros y
residenciales que, en muchos casos, duplicaran la poblacién de los municipios, con el consiguiente
impacto ambiental que conlleva el asentamiento de grandes nucleos de poblacion, todo ello sin contar
con el importante aumento de residuos solidos que conllevaria un asentamiento de grandes dimensiones.

De acuerdo con un estudio de SECTUR, en las tltimas décadas, los campos de golf han sido
rechazados por varias areas de la sociedad, en la medida en que se ha divulgado que causan riesgos
ambientales y sociales.

A manera de propuesta

Sin perder de vista que la evolucion de los campos de golf y sus paisajes demuestran un intento
progresivo por dominar la naturaleza, la actividad cada vez cobra mayor protagonismo hacia una
tendencia sustentable justificada por los requisitos del deporte de elite, y centrada en la idea de
progreso y diversificacion competitiva de la infraestructura con este enfoque sustentable se puede
contribuir a preservar las condiciones naturales del mismo entorno e incluso a elevar la calidad de
vida de los pobladores.

En ese contexto los principios de sustentabilidad argumentan que el turismo de golf ofrecido de
una forma racional es viable economica, social y ambientalmente. El problema se puede presentar
cuando la oferta sobrepasa la capacidad de carga de un territorio o su viabilidad econémica es
dudosa aun cuando el golf genere altos ingresos, ello no contribuird necesariamente a la
conservacion de la biodiversidad.

Mediante una gestion correcta y respetuosa con el entorno natural se pueden aminorar en gran
medida los impactos negativos que un campo de golf conlleva; de acuerdo con los principios de una
buena practica ecoldgica, ya que, en un contexto general, pueden proveer zonas importantes de
espacios verdes dentro de areas periurbanas; pudiendo actuar como zonas intermedias entre las
zonas naturales y los terrenos urbanizados.

Su desarrollo complementaria la actividad deportiva principal, regulando e incorporando otras
actividades recreativas colaterales para el disfrute tanto de los jugadores como de sus acompafiantes;
asi los campos podrian convertirse en espacios donde se potencie el conocimiento, proteccion e
interpretacion de los valores de la naturaleza. Igualmente podrian realizarse actividades donde se
rescaten las principales especies del area, su habitat, caracteristicas de adaptacion y su vulnerabilidad
ante determinadas conductas. Ello requeriria de una esmerada formacion y capacitacion de todo el
personal que labora en las instalaciones para enriquecer su conocimiento y cultura ambiental.

Sin embargo, no basta con impulsar buenas practicas surgidas como estrategia de gestion en el
ambito empresarial, para lograr una significativa contribucion a la sustentabilidad ambiental de los
destinos turisticos desde la gestion de los campos de golf es necesario el establecimiento de codigos
de comportamiento ambiental para los visitantes, la aplicacion de programas de monitoreo
ambiental que permita conocer el estado de los procesos asociados al campo, y el desarrollo de un
programa de proteccion y mantenimiento que permita un manejo integral del ecosistema e incluso
integrar sistemas de gestion ambiental como instrumentos de operacion, seguimiento, evaluacion,
revision y mejora, que contribuyen a la organizacion empresarial. Como afirma Barreda et al.,
(2001:46) “los impactos ambientales los provocan los campos de golf mal ubicados, mal
concebidos, mal disefiados, mal construidos o mal gestionados”.

Para el caso de México, deben fortalecerselos compromisos entre Secretarias y entidades del
gobierno federal, estatal y local, asi como establecer un marco politico que influya y regule la
construccion de este tipo de proyectos en aras de contribuir a la construccién de un modelo de
desarrollo diferente, y con ello no solo beneficiar al sector desde una 6ptica econdmica y turistica,
sino también ambiental y social.
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La importancia que tiene la gestion empresarial para el cuidado de la naturaleza es enorme, ya
que desde la etapa inicial de los campos debe evitarse la construccion en areas de alto valor
ecologico y que una concepcion de gestion bajo un enfoque ambiental permitira lograr la
sustentabilidad en los destinos.

Conclusiones

A través del tiempo, el turismo de golf se ha visualizado no s6lo como practica deportiva sino tam-
bién como proyecto de desarrollo e infraestructura turistica, en la actualidad se han superado estas
concepciones para ser distinguido como una posibilidad de respondera las exigencias de un turista
exclusivo sin alterar el entorno natural.

En México, el golf representa la oportunidad de diversificarla oferta turistica como segmento
innovador que puede potenciar la rentabilidad, competitividad y sustentabilidad de los destinos
turisticos. Dicho de otra forma, el golf en México es una de las mas firmes apuestas en funcion de la
magnitud y crecimiento de los mercados emisores.

Son indudables los beneficios econdmicos que reporta esta actividad turistica a pesar de que en
algunos paises, como es el caso de México, el golf no sea una movilidad de viaje tradicional, sin
embargo, estd atrayendo cada dia mas interés sobre inversionistas extranjeros. Asi mismo, el desa-
rrollo del turismo de golf vincula progresivamente a la amplitud de medidas para lograr formas de
turismo sustentable. Esto quiere decir que un campo de golf debe seguir una politica que se base en
los siguientes puntos: un menor consumo de agua, de sustancias quimicas y de combustible, control
de fertilizantes y regimenes de corte, una introduccion de estrategias de gestion integrada de las
plagas para recortar el uso de pesticidas y otras sustancias, introducciéon de politicas de abono ener-
gético, reduccion de residuos, reutilizacion y reciclaje, etc. que haran que los empresarios hagan de
esta actividad un pilar del sector turistico en territorio mexicano.

Las multiples problematicas que presentan los campos de golf resultan complejas, porque hay
sectores de la sociedad que los sefialan como proyectos insostenibles debido al impacto y relacion
directa que éste tiene con el ambiente. No obstante, en la actualidad el pensamiento ambiental esta
evolucionando y las problematicas asociadas a este topico se han transformado hacia una cultura
diferente, donde las empresas adopten mejores practicas contribuyendo a garantizar un uso eficiente
de los recursos naturales, proteccion de la biodiversidad, brindando beneficios y servicios ambientales
al destino en su conjunto.

En ese sentido, los campos de golf y su operacion también deberan cubrirse de caracter normativo
y politico, ya que el turismo de golf depende de dos agentes fundamentales: la administracion publica
y la iniciativa privada. Por lo que tanto, resulta importante considerar que tanto las organizaciones
publicas y privadas son responsables de la gestion de los campos de golf para que contribuyan a una
conciencia de responsabilidad ambiental y lograr mejores resultados que engloben la parte juridica, la
conservacion del campo y de su propio entorno.
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Estrategias para la creacion de nuevas empresas:
un enfoque sociocultural o institucional

José G. Vargas-Hernandez, Universidad de Guadalajara, México

Resumen: El presente trabajo tiene la finalidad de recapitular las principales teorias desde un enfoque sociocultural o
institucional que fomentan la creacion de nuevas empresas. Dado este contexto, se planteo la importancia del estudio
teorico de los factores que influyen para tomar decisiones en el desarrollo de nuevas empresas y como afecta el entorno
en el cual se desenvuelven los mismos empresarios. El método de investigacion empleado es la revision de la literatura
existente mediante el analisis de las principales teorias que intervienen en la creacion de empresas, enfatizandose en el
enfoque sociocultural. El andlisis concluye profundizando en como la actividad de entrepreneurship ha fomentado la
creacion de empresas, siendo un factor importante en el desarrollo economico del pais.

Palabras clave: emprendedor, empresa, enfoque sociocultural, teorias sobre la creacion de empresas

Abstract: This paper aims to summarize the main theories from sociocultural or institutional approach to encourage the
creation of new businesses. Given this context, it raised the importance of theoretical study of the factors that influence
decision making in the development of new businesses and how it affects the environment in which they operate the same
business. The research method used is to review the existing literature by analyzing the major theories involved in the
creation of companies emphasizing the sociocultural approach. The analysis concludes the activity of entrepreneurship to
encouraging the creation of companies, being an important factor in economic development.

Keywords: Entrepreneur, Company, Sociocultural Approach, Theories of the Creation of Companies

Introduccion

a creacion de empresas, también conocida como entrepreneurship, en la actualidad ha sido

un area de un desarrollo creciente, gracias al gran aporte en el desarrollo econémico que ha

generado. Es por ello que surgi6 el interés por revisar la literatura existente dentro de este
ambito, la cual sirve de apoyo para entender la naturaleza y las caracteristicas del fendomeno em-
prendedor, ademas de exponer como ha contribuido en el bienestar de la sociedad. A pesar de su
influencia en el mejoramiento econdémico nacional con la apertura de nuevas empresas, algunas
de estas no han sido constituidas con las bases necesarias, provocando su cierre; por ello es nece-
saria la ampliacion del campo de la investigacion referente al fenomeno del emprendedor.

El fenémeno entrepreneurship ha fortalecido el pais ante la crisis econdmica que enfrenta asi
como ante la falta de oportunidades de empleo, ya que como respuesta a estas dificultades, gran
parte de los ciudadanos se han enfocado en crear sus propias fuentes de ingreso mediante proyec-
tos de autogestion, lo cual se refleja en la creacion de nuevas empresas.

Las empresas, y en general las organizaciones se crean con un propoésito determinado como
consecuencia de las oportunidades existentes. Son las instituciones, a través de las limitaciones
formales e informales, junto con la estructura de derechos de propiedad de la colectividad, las
que determinan las oportunidades que hay en una sociedad, y por consiguiente, el tipo de empre-
sas que se crearan. Las organizaciones y las empresas son creadas para aprovechar estas oportu-
nidades (North, 1993: 15-18).

Mediante la revision de literatura de las principales teorias que intervienen en la creacion de
empresas, enfatizandose en el enfoque sociocultural o institucional, se plante6 la importancia de
los factores que influyen para tomar decisiones en el desarrollo de nuevas empresas y como afec-
ta el entorno en donde se desenvuelven los mismos empresarios, teniendo como objetivo el pre-
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sente trabajo recapitular las principales teorias desde un enfoque sociocultural o institucional que
fomentan la creacion de nuevas empresas.

El trabajo propone una revision de literatura que proporcionan las diversas teorias que ac-
tualmente existen en relacion con el fomento de la creacion de nuevas empresas desde un enfo-
que de las estrategias sociocultural e institucional. En cuanto a la estructura de este trabajo, pri-
mero se habla sobre las teorias existentes en general de la creacion de empresas dentro de los
cuatro enfoques, describiendo brevemente cada uno, en segundo lugar se expone cada una de las
teorias que conforman el enfoque sociocultural e institucional. Finalmente se abordan las conclu-
siones sobre la aplicacion del analisis de las teorias enfocadas a la creacion de nuevas empresas.

Teorias sobre la creacion de empresas

La creacion de nuevas empresas ha sido parte fundamental para la solucion de problemas dentro
del desarrollo econémico del pais, con la generacion de empleos, innovacion empresarial y el
crecimiento economico mediante una ventaja competitiva. EI Doctor Veciana (1999) realiz6 una
clasificacion de las principales teorias sobre el estudio de la funcién empresarial y la creacion de
empresas (entrepreneurship), en donde las agrupa segin el enfoque, dando como resultado cua-
tro bloques: enfoque econdémico, enfoque psicologico, enfoque sociocultural o institucional y
enfoque gerencial, estos ultimos fueron clasificados en tres niveles de analisis: micro (nivel indi-
vidual), meso (nivel empresas) y macro (nivel global de la economia). Veciana (1999) abarca las
principales teorias y modelos para la creacion de empresas. Ver figura 1.

El enfoque econdmico engloba las teorias que pretenden explicar la funcion del empresario y
la creacion de empresas sobre la base de la racionalidad econdmica (Veciana, 1999).

En el enfoque psicologico se estudia al empresario como persona fisica creadora de una em-
presa, es decir, las investigaciones se orientan hacia lo que se ha denominado un concepto empi-
rico del empresario (Veciana, 1999).

El enfoque sociocultural o institucional se refiere a la influencia de los factores socioculturales
del entorno en la creacion de empresas, en este se explica cuales son los aspectos sociales e institu-
cionales que motivan hacia la actividad emprendedora. Asi, esta propension puede venir explicada
por determinados fenomenos sociales como la marginalidad social, la religion, la familia, la ideo-
logia reinante, el entorno empresarial, la cultura, etc. (Santos, 1998). Las diversas teorias de este
enfoque concluyen que si la funcion empresarial ha florecido, debe haber una congruencia entre la
construccion ideoldgica-cultural y el comportamiento econémico (Amit, et al., 1993).

Figura 1. Enfoques tedricos sobre el estudio de la funcion empresarial y la creacion de empresas
(“entrepreneurship”).

Enfoques Enfoque Enfoque Enfoque Enfoque gerencial
Nivel de economico psicolégico sociocultural e
Analisis institucional
MICRO La funcion em- Teoria de los Teoria de la margi- Teoria de la eficiencia
(Nivel indivi- | presarial como rasgos de la nacion X de Liebenstein
dual) cuarto factor de personalidad Teoria del rol Teoria del comporta-
produccion Teoria psicodi- Teoria de redes miento del empresario
Teoria del benefi- | namica de la Modelos de proceso de
cio del empresario | personalidad del la creacion de empre-
empresario sas
MESO (Nivel | Teoria de costos Teoria de redes Modelos de éxito de la
de empresas) de transaccion Teoria de la incuba- | nueva empresa
dora Modelos de genera-
Teoria evolucionista | cion y desarrollo de
nuevos proyectos
innovadores
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MACRO Teoria del desa- Teoria del em- Teoria del desarrollo
(Nivel global rrollo econdmico presario de economico de Weber
de la econo- de Schumpeter Kirzner Teoria del cambio
, social
mia
) Teoria de la ecologia
Teoria institucional

Fuente: Veciana, J. M. (1999: 16).

En el enfoque gerencial se engloban las teorias relacionadas con la labor de los empresarios
en el proceso de la creacion de nuevas empresas. Dentro de este enfoque se encuentran las teorias
enfocadas a la aplicacion de los conocimientos por parte de los empresarios, enmarcando los
modelos utiles para la creacion de nuevas empresas.

Teorias con un enfoque sociocultural o institucional

Como ya se menciono anteriormente, en este enfoque se engloban las teorias que explican cuéles
son los aspectos sociales ¢ institucionales que motivan la actividad emprendedora. Debido a su
gran extension nos enfocaremos en las teorias insertas en este enfoque, entra las cuales se en-
cuentran: la teoria de la marginacion, la teoria del rol, la teoria de redes, la teoria de la incubado-
ra, la teoria de la ecologia y la teoria institucional.

Teoria de la marginacion

Esta teoria considera la importancia de los factores externos, principalmente los negativos, a los
cuales se podria enfrentar el empresario. La teoria se origina en una serie de investigaciones
donde saltaron a la luz sucesos contraproducentes que permitieron el desarrollo de nuevas empre-
sas. Se encontré que los individuos mas propensos a crear su propia empresa, a partir de esos
factores negativos, son marginados o inadaptados, como consecuencia de un cambio en su estilo
de vida anterior. Dicho fendmeno se denomina también deterioro del rol (Collins et al., 1964) o
suceso disparador (Shapero, 1982).

Segun esta teoria para convertirse en empresario son necesarias dos condiciones (Brunet y
Alarcon, 2004):

*  Un periodo de incubacion, de maduracion de la idea desde hace alglin tiempo.

*  Un suceso disparador que desencadene el proceso de creacion de una empresa, un
factor considerado negativo. Este tipo de eventos podria ser el desempleo de larga
duracion, el despido, falta de seguridad en el empleo, situaciones de rechazo de
ideas, etc. (Tervo, 2006).

Teoria del rol

La teoria del rol trata de explicar como en algunas zonas geograficas existe mayor actividad de
emprendurismo, mientras que en otras zonas es escasa. El entorno en el que predomina la abun-
dancia de un sector industrial o bien la existencia de modelos emprendedores a seguir produce un
efecto de arrastre que estimula la aparicion de mas empresarios (Nueno, 1996).
Existe una serie de factores del entorno que contribuyen a la creacion de nuevas empresas

(Veciana, 1999):

*  Hechos que fomenten una cultura empresarial.

* Existencia en el mercado.

*  Actitud favorable de la sociedad hacia la figura del empresario. Valoracion.

¢ Disponibilidad de recursos.

¢ Disponibilidad de mano de obra cualificada y directivos.

*  Acceso a la financiacion externa y capital riesgo.

*  Acceso a centros de formacion y servicios de asesoramiento.
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* Recompensas a la funcion empresarial: econémicas y sociales.
*  Factores institucionales: actitud favorable y medios.
* Politicas de fomento.

Teoria de redes

La teoria de redes implica que para el desarrollo de nuevas empresas es necesario establecer una
relacion entre los emprendedores con las redes sociales, con el objetivo de interactuar y cooperar
con otros para la obtencion de los recursos imprescindibles. Una red es un sistema coordinado de
relaciones de intercambio establecido por diferentes empresas especializadas en las distintas
actividades de la cadena de valor del producto (Fernandez y Junquera, 2001).

La teoria de redes plantea que el conjunto de relaciones especificas entre varios grupos o ac-
tores proporciona multiples interconexiones y reacciones en cadena, cuyo resultado es hacer
circular la informacion y las ideas, y facilitar al emprendedor la creacion de la empresa. Las
relaciones que constituyen las redes son las que existen entre el empresario, el cliente, los pro-
veedores, entidades de crédito, organismos publicos, amigos, familiares, instituciones empresa-
riales, etc. (Veciana, 1988) estudia a las redes en cinco dimensiones: tamafio, densidad, grado de
alcance, heterogeneidad y centralidad de los nodos.

Las redes se clasifican de diversas maneras, segliin distintos autores. Birley (1985) distingue
entre redes formales (bancos, profesionales, cdmaras de comercio) ¢ informales (familias, ami-
gos, compafieros de trabajo), manifestando que los nuevos empresarios se sirven mas de estas
ultimas que de las redes formales. Szarka (1990) diferencia entre: redes de intercambio (consti-
tuidas por empresas y organizaciones con las cuales el empresario tiene relaciones comerciales);
redes de comunicacion (constituidas por los individuos y las organizaciones con las que el em-
presario no mantiene vinculos comerciales, pero le informan de aspectos del negocio); y redes
sociales (constituidas por familia y amigos).

Curran et al. (1993) distingue entre redes obligatorias (aquellas a las que debe pertenecer el
empresario para poder sobrevivir) y voluntarias (si ser obligatorias para su supervivencia, refuerzan
su posicion en el mercado). Asimismo, Bryson et al. (1993) las clasifica en: redes de demanda
(clientes, nuevos negocios y contactos); redes relacionadas con la oferta y la cooperacion con otras
empresas suministradoras; y redes concernientes con el apoyo que suministran amigos y familia.

Teoria de la incubadora

La necesidad de crear y de desarrollar empresas ha animado a los gobiernos locales y regionales,
universidades, camaras de comercio, empresas privadas e incluso a organizaciones no guberna-
mentales, al establecimiento y desarrollo de programas de incubadoras (OCDE, 1999).

La teoria de la incubadora destaca la importancia que poseen las organizaciones incubadoras
como elementos de estimulo empresarial. De acuerdo con esta teoria, la puesta en marcha de
iniciativas empresariales viene determinada por la existencia de ciertas organizaciones que ac-
tuan como incubadoras de una idea de negocio durante un periodo de tiempo, hasta que, una vez
madurada y demostrada su viabilidad, se materializa en una nueva empresa.

La National Business Incubation Association (NBIA) es la organizacion gremial mas grande
que se dedica a la incubacion de empresas y al fomento de la capacidad emprendedora. Segun
NBIA, una incubadora de empresas es una herramienta del desarrollo econémico, disefiada para
acelerar el nacimiento y el crecimiento de emprendimientos a través del aporte de recursos y
servicios que sirven de soporte para la empresa incipiente. Provee del acceso a espacio con renta
apropiada y alquileres flexibles, servicios de oficina y servicios de soporte de equipos tecnoldgi-
cos y asistencia para obtener el financiamiento necesario para el crecimiento de la empresa.

El Doctor José Maria Veciana Verges de la Universidad de Barcelona, quien hace una muy
interesante reflexion sobre los temas de creacion de empresas, afirma que segun esta la teoria, la
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existencia de determinadas organizaciones (empresas industriales, centros de investigacion o
universidades) determinaria no solo el nimero de nuevas empresas en una determinada zona,
sino la naturaleza de las mismas. El objetivo fundamental en las incubadoras es concebir empre-
sas sanas hacia el desarrollo economico de la region, mediante la capacitacion, consulta, investi-
gacion e infraestructura, para la generacion de conocimientos, desarrollando una ventaja compe-
titiva sostenible.

Teoria de la ecologia de la poblacion

La teoria de la ecologia de la poblacion o de la ecologia de las organizaciones trata de explicar
como influye el entorno que determina el ciclo de vida de las empresas; nacimiento, crecimiento
y muerte. Esta teoria planteada por autores como Hannan y Freeman (1977) y reafirmada por
Baumol (1993) considera que el éxito en la creacién de empresas estd sobre todo determinado
por el entorno mas que por la propia habilidad o decision de ser empresario.

Veciana (1988) menciona entre los supuestos basicos de esta teoria que las formas de orga-
nizacion existentes en un momento determinado son incapaces de adaptarse a los cambios del
entorno; ademas las modificaciones del entorno generan nuevas empresas; del mismo modo, las
variaciones en las poblaciones de empresas obedecen a procesos demograficos de creacion y
disolucion de estas.

Bygrave (1993) expone que la ecologia de la poblacion proporciona un modelo para la fun-
cién empresarial tratando de predecir la probabilidad de nacimientos y muertes dentro de una
poblacion de empresas.

Teoria economica institucional

La teoria institucional trata de explicar cuales son los aspectos sociales e institucionales que
determinan a los individuos a emprender. Mientras las instituciones proveen el apropiado campo
para que el crecimiento economico tenga lugar, el emprendedor serd el mecanismo que genere
este crecimiento (Boettke y Coyne, 2006). La existencia de una buena estructura institucional en
un pais ha permitido una mayor creacion de empresas y un crecimiento econdémico superior res-
pecto a otros paises de similares condiciones, pero carentes de dicha estructura (Sobel, 2008). La
adopcion de instituciones tiene que preceder al comportamiento productivo del emprendedor,
pues las instituciones son las que permiten la correcta instauracion de empresas (Baumol, 2002).

Los autores Veblen (1904) o Commons (1934) dan origen a la teoria institucional a princi-
pios del siglo pasado, al observar la importancia economica de las leyes, habitos o costumbres
que conformaban el marco institucional en el donde se producian los hechos econéomicos. Pero
es hasta 1990 con North, cuando revive la importancia del institucionalismo, para explicar el
cambio y comportamiento de las organizaciones en funciéon de las normas establecidas por las
instituciones, pudiéndose convertir estas Gltimas en variables que expliquen el grado de desarro-
llo empresarial en los paises. Diferencias en las instituciones y en las politicas de intervencion,
implican diferencias en el desarrollo empresarial de los paises (Acemoglu y Robinson, 2000).

La teoria economica institucional de North de 1990 a 2005 explica los cambios econémicos
e institucionales que surgen en un determinando entorno. Principalmente, analiza el desempefio
economico en funcion de la evolucion de las instituciones y de la interaccion entre las organiza-
ciones politicas, economicas, sociales y educativas (North, 1993: 3). Esta teoria considera las
instituciones como los incentivos para crear una estructura econémica productiva que permita el
fortalecimiento de las economias. Para North (1990:3) son “las instituciones las que determinan
las reglas de juego de una sociedad”. Peng (2010: 93) construye sobre la metafora de “las reglas
del juego”. Douglass North (1993), ganador del Premio Novel de economia, define mas formal-
mente las instituciones como “las restricciones humanamente planeadas que estructuran la inter-
accion humana”.
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En cuanto al estudio de la creacion de empresas desde la perspectiva de la teoria econémica
institucional, algunos autores distinguen dos tipos de factores: los formales y los informales, ver
figura 2.

Figura 2. Dimensiones de las instituciones.

Grado de formalidad Ejemplos Pilares de soporte
Instituciones formales * Leyes *  Reguladores (coercitivos)
*  Reglamentos
*  Reglas
Instituciones informales ¢ Normas *  Normativos
*  Culturas *  Cognitivos
+  Ftica

Fuente: Peng (2010: 93).

Conclusion

En el analisis de literatura llevado a cabo a lo largo del articulo se ha visto como la actividad de
entrepreneurship ha fomentado en los individuos la creacion de nuevas empresas, siendo estas un
factor importante para el desarrollo econémico del pais, mediante la generacion de empleos y
estimulando la innovacioén empresarial.

En este trabajo se ha podido observar como el conjunto de teorias, desde un enfoque socio-
cultural o institucional, pueden construir un marco tedrico de referencia valido para el estudio de
los factores que influyen en la creacion de nuevas empresas.

Entre las teorias mas influyentes dentro de este ambito se encuentran: la teoria de la margi-
nacion, en donde se considera a los sucesos negativos que permiten el desarrollo de nuevas em-
presas; la teoria del rol, esta explica los factores en una zona geografica determinada que fomen-
tan la actividad empresarial; la teoria de redes, la cual implica la necesidad de impulsar las
relaciones con el objetivo de interactuar y cooperar con las empresas para la obtencion de los
recursos necesarios; la teoria de la incubadora, misma que enfatiza la relevancia de las organiza-
ciones incubadoras como el gobierno, universidades y hasta empresas no gubernamentales en el
estimulo empresarial, permitiendo la creacion de nuevas empresas; la teoria de la ecologia de la
poblacion, la cual explica como afecta el entorno en el ciclo de vida de las empresas: nacimiento,
crecimiento y muerte; y por Gltimo la teoria econémica institucional, esta realiza mas énfasis en
la creacion de nuevas empresas, con la importancia del institucionalismo, explica el cambio y
comportamiento de las organizaciones en funcion de las normas establecidas por las institucio-
nes, analiza el desempefio econdémico en funcion de la evolucion de las instituciones y de la in-
teraccion entre las organizaciones.

El enfoque sociocultural o institucional proporciona la influencia de los factores sociocultu-
rales del entorno en la creacion de empresas, explica los aspectos sociales ¢ institucionales que
motivan la actividad emprendedora. Las diversas teorias de este enfoque concluyen que si la
funcion empresarial ha florecido, debe haber una congruencia entre la construccion ideologica-
cultural y el comportamiento econémico.
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SOBRE EL AUTOR

José G. Vargas-Herndndez: El presente trabajo tiene la finalidad de recapitular las principales
teorias desde un enfoque sociocultural o institucional que fomentan la creacion de nuevas empre-
sas. Dado este contexto, se planteo la importancia del estudio tedrico de los factores que influ-
yen para tomar decisiones en el desarrollo de nuevas empresas y como afecta el entorno en que
se desenvuelven los mismos empresarios. El método de investigacion empleado es la revision de
la literatura existente mediante el analisis de las principales teorias que intervienen en la creacion
de empresas enfatizdndose en el enfoque sociocultural. El analisis concluye en como la activi-
dad de entrepreneurship a fomentado la creacion de empresas, siendo un factor importante en el
desarrollo econdémico del pais.
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Los gestores administrativos y la aplicacion del
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Resumen: El uso de la tecnologia como herramienta comunicativa es esencial para cualquier empresa. Las estrategias de
marketing tienden a utilizar recursos virtuales, tienden a convertirse en online. Para los gestores administrativos de la provincia
de A Coruria, en Espaiia, las nuevas tecnologias son clave para la difusion de servicios en el contexto de los despachos profesio-
nales. Analizamos en este articulo, siguiendo la metodologia de estudio de caso, la presencia en la red de las gestorias corurie-
sas, a través de la pagina web, la existencia de intranet, extranet y la presencia en redes sociales. Concluimos resultados negati-
vos en el uso de los recursos tecnologicos por parte de las gestorias corufiesas.

Palabras clave: marketing online, despachos profesionales, gestores administrativos, tecnologia, comunicacion, A Corufia

Abstract: The use of technology as a communication tool is essential for any business. Marketing strategies tend to use virtual
resources, tend to become online. For administrative managers of the province of A Corufia, Spain, new technologies are basic
to the spread of services in the context of professional firms. We analysed in this article, following the methodology of case study,
the presence of private managers in the network through the website, the existence of intranet, extranet and social networking
presence. We conclude negative results in the use of technology resources by private managers.

Keywords: Online Marketing, Professional Olffices, Technology, Communication, A Corufia

Las gestorias administrativas y el marketing online de los despachos profesionales

as tecnologias han revolucionado en poco tiempo las formas que tienen las empresas de

competir, formarse y crecer; y han configurado distintas estrategias internas, como la planifi-

cacion de marketing, que no debe obviar dichas posibilidades virtuales en la Sociedad de la
Banda Ancha (Fondevila, 2012).

No obstante, si bien la digitalizacion ha llegado en mayor medida a las zonas mas desarrolladas
empresarialmente, y en concreto a las empresas de mayor tamafio (Rodriguez y Bernal, 2003), no
existen estudios recientes sobre tal hecho para las areas mas pequefias, como la provincia gallega de
A Coruila, y las de menor tamafio, como las gestorias administrativas.

La pretension principal de este trabajo es contrastar la hipdtesis de que las gestorias coruiiesas
hacen uso de los diversos medios existentes en la red para llevar a cabo sus acciones de marketing.

Las gestorias administrativas como despachos profesionales

Los despachos profesionales son organizaciones empresariales en las que expertos adscritos a un
Colegio Profesional realizan actividades de diversa naturaleza, entre las que cabe resaltar las de
indole econdmica, juridica y tributaria (Del Olmo, 2011). De ello se beneficia el conjunto de empre-
sas (Carro y Hernando, 2007).

En este contexto, los gestores son profesionales que, sin perjuicio de la facultad de actuar por
medio de representante que a los interesados confiere el articulo 24 de la Ley de Procedimiento
Administrativo (Ley 30/1992 de 26 de noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones
Publicas y del Procedimiento Administrativo Comun), se dedican, de modo habitual y con tal carac-
ter de profesionalidad y percepcion de honorarios, a promover, solicitar y realizar toda clase de
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tramites que no requieran la aplicacion directa de la técnica juridica reservada a otras profesiones
como la abogacia, relativos a aquellos asuntos que en interés de personas naturales o juridicas, y a
solicitud de ellas, se sigan ante cualquier 6rgano de la Administracion Publica, informando a sus
clientes del estado y vicisitudes del procedimiento por el que se desarrollan. El Estatuto Organico de
la Profesion de Gestor Administrativo 424/1963 del 1 de marzo (en adelante EOPGA), en su articu-
lo primero, recoge la definicion de gestor. Las disposiciones posteriores hasta la fecha que modifi-
can el EOPGA no alteraran el concepto.

Para el ejercicio como gestor, es necesario estar en posesion de determinadas cualificaciones
profesionales como nos indica en su articulado el EOPGA, que regula el acceso a esta profesion, asi
como la inscripcion en el Colegio de Gestores Administrativos que se corresponda geograficamente
con el lugar donde prestan los servicios, que vele por los intereses y el prestigio de la profesion.

La dispersion geografica es una de las caracteristicas definitorias del tejido empresarial gallego.
Lo mas frecuente es encontrar un mayor entramado en las zonas urbanas y en el eje del litoral atlan-
tico. En el Colegio Oficial de Gestores Administrativos de Galicia constan 361 gestores administra-
tivos (esta cifra se extrae del registro que publica el Colegio Oficial de Gestores Administrativos de
Galicia en su pagina web, www.ga-galicia.com/gestores.asp) que ejercen su actividad en la comuni-
dad gallega, de los que el 47,65% pertenecen a la provincia de A Corufia.

La competencia principal con la que los gestores administrativos se encuentran proviene de va-
rios campos: la competencia con empresas privadas como son otras gestorias, consultoras no espe-
cializadas, asesorias o entidades bancarias y financieras, las empresas de caracter publico como las
administraciones locales o la propia Xunta de Galicia, asi como también particulares que realizan
fraudulentamente algunos de los tramites administrativos (Garcia, 2011).

El marketing online en el contexto del marketing de las organizaciones

En general, el marketing online se define como aquél que con el uso de las redes de telecomunica-
cion persigue los objetivos del marketing tradicional, entre los que, segun la American Marketing
Association, se encuentran la fijacion de precios, la promocion, la distribucion y la ejecucion de una
concepcidn generando valor para los consumidores y grupos de interés (De la Torre, 2008; McCra-
cken, 2011). Los contenidos del marketing online siguen las denominadas cuatro F: flujo (interacti-
vidad, intercambio de ideas), funcionalidad (pagina web atractiva, con usabilidad), feed-back (rela-
cion que se forja gracias a un flujo adecuado y a una funcionalidad natural) y fidelizacion (el
usuario pertenece a una comunidad) (Fleming, 2000).

Ese planteamiento también se ha denominado de las 4 Cs (contenido, contexto, conexion y co-
munidad) (Reinares y Calvo, 2012). En el marketing online una gestoria debe analizar la calidad de
contenido, que debe ser relevante teniendo en cuenta el flujo constante de informacion en Internet.
Ello conduce a la necesidad de segmentar, de contextualizar: segun qué contenido, en segun qué
contexto, puede desentonar. Si el contenido es de calidad, y se ubica en un contexto adecuado, se
generaran las conexiones buscadas con un publico afin (en el caso de nuestro objeto de estudio, los
usuarios de gestorias) y serd posible alcanzar el estadio deseado en marketing digital: la creacion de
una comunidad homogénea (Galvez, 2010). De hecho, ese es el objetivo de las empresas over the
top (encabezadas por las redes sociales), las que generan aplicaciones y servicios en la red. En oca-
siones, este tipo de marketing puede generar el denominado marketing viral, por su gran efecto
multiplicador.

Las oportunidades digitales mas empleadas profesionalmente se encuentran a continuacion.

La pagina web, el correo electronico, las redes sociales, intranet, extranet y los blogs corporativos
La presencia en Internet es un factor diferenciador empresarialmente, capaz de generar nuevos mo-
delos de negocio, como en el campo de los medios de comunicacion (Fondevila, Sierra y Del Olmo,

2011). Existen muchas alternativas por las que optar. Esta por una parte el correo electronico, un
sistema de comunicacion electronica muy eficaz (Salas, 2002). Asimismo, gracias a la necesidad de
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un constante flujo de contenido, existen numerosas redes sociales con un caracter profesional va-
riante, como pueden ser Twitter, Facebook, Tuenti, LinkedIn, Pinterest, Xing, Grera o Viadeo.

Por otra parte, Intranet es una red interna para el uso de los miembros de la organizacion, que
facilita y permite fluidas relaciones de comunicacion interna. De caracter similar es la Extranet,
aunque ¢ésta se configure abierta a otros usuarios. Ademas, existen los blogs, mas actualizados, que
recopilan informacion en diversos soportes, y facilitan la discusion.

Ventajas e inconvenientes del soporte digital en la estrategia de marketing
La presencia en estos entornos digitales supone para la empresa una serie de ventajas practicas (Tabla 1).

Tabla 1: Ventajas de la presencia en la red para una gestoria administrativa

Recursos digitales
Web | E-mail | Redes sociales | Intranet | Extranet | Blogs
Amplia el horario de atencion al cliente | e o . . °
Anade fluidez dentro de la empresa
Evita desplazamientos innecesarios °
Integra las aplicaciones de la gestoria

Ventajas

Mejora la productividad

Otorga posicion a la gestoria en inter-
net

Permite conocer mejor al cliente
Permite publicar circulares externas .
Permite recibir mensajes privados
Permite dar y recibir recomendaciones
Reduce las pérdidas de tiempo

Rompe con el anonimato de la gestoria .
Tiene un bajo coste .

Fuente: Elaboracion propia a partir de Nafria (2007), Celaya (2008) y Del Olmo (2011).

Por el contrario, y pese a lo numerosas que son las utilidades, existen posibles inconvenientes
que conlleva el hecho de estar presente en el entorno digital (Tabla 2).

Tabla 2: Inconvenientes de la presencia en la red para una gestoria administrativa

Recursos digitales

Inconvenientes Web | E-mail Re.des Intranet | Extranet | Blogs
sociales
Requiere de conocimientos muy técnicos .
Requiere subcontratacion de los servicios . . °
Puede llegar a tener un coste elevado
Las opiniones negativas se hacen publicas ° .

Fuente: Elaboracion propia a partir de una encuesta a 26 gestorias coruiiesas con pdgina web.
Estudio empirico
Metodologia

La metodologia seguida en la investigacion ha sido el de la observacion mediante registro cuantita-
tivo de los datos recogidos. El universo a estudiar lo conforman las gestorias administrativas de A
Corufia con pagina web, revisada en un momento determinado del tiempo (2012), lo que configura
una base de datos de corte transversal (cross-section data). Los datos de corte transversal se refieren
a observaciones en un mismo instante o periodo de tiempo, en nuestro caso un dia, de una cualidad
de diferentes sujetos. Como consecuencia, de un total de 172 gestorias corufiesas, forman parte del
estudio 26 de ellas (15,1%) por cumplir dicha condicion. De estas gestorias se ha analizado el obje-
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tivo de la web, el contenido, estructura y disefio, el proveedor de servicios digitales, la antigiiedad
del despacho y su relacion con la web, el correo electronico, las redes sociales, intranet, extranet y
los blogs, se proporciona un detalle de los resultados obtenidos.

El principal recurso empleado a la hora de la extraccion de datos ha sido Internet, aunque tam-
bién fueron usados datos ya existentes recogidos de fuentes secundarias, elaborados con fines distin-
tos a los de la investigacion del presente trabajo y que fueron recogidos previamente (Pérez Riobo,
2006). De las fuentes externas, fueron empleados datos del Instituto Gallego de Estadistica, el Insti-
tuto Nacional de Estadistica, el propio Colegio Oficial de Gestores Administrativos de Galicia o el
organismo publico BIC Galicia (2009). Sin embargo, desde el interior de las gestorias apenas se
recibié informacion. Ello limit6 el alcance del trabajo.

Para la codificacion numérica de variables dicotomicas, se optd por la atribucion del valor 1 a
aquellas que presentaban la cualidad y del valor 0 para las que carecian de la misma. Posteriormen-
te, se procedié a la determinacion de varias unidades de estadistica elemental para conocer y esta-
blecer qué resultados se pueden observar.

Analisis de resultados

Tras el procesamiento de los datos, los resultados contribuyen a apreciar el uso del marketing online
en la estrategia comunicativa que siguen los gestores coruiieses que configuran la muestra.

El objetivo o finalidad por la que una empresa desarrolla una pagina web sera el determinante
base sobre el que versaran, entre otros, su contenido, la distribucién del mismo, la estructura y el
disefio web. Observamos los siguientes factores:

* Un 73,8% de las gestorias que disponen de pagina web destinan parte del contenido de la
pagina de inicio a sefialar la ubicacion fisica de la oficina.

* El porcentaje de gestorias que plantean una relacion de servicios detallada tan sélo alcanza
un 34,62%.

¢ Un 63% de las gestorias presentan informacion ordenada y fiable, es decir, que los datos
aportan confiabilidad y seguridad.

* En la muestra se observa que la gran mayoria de las gestorias (un 84,62%) no hace constar
en el contenido de sus webs mencion alguna sobre las tarifas de sus servicios, si bien son
tres (lo que supone un 15,38%) las que permiten solicitar una estimacion del coste de los
servicios online.

* Un 19,23% las paginas web presentan un espacio destinado a la publicacién periddica de
noticias de interés para los usuarios relacionadas con las actividades ofrecidas.

Siguiendo una serie de indicadores sobre lo que se puede considerar como un buen disefio y es-
tructura web (Hassan y Martin, 2003), entendemos que son relevantes en este contexto la coherencia
entre el objetivo del web y el diseflo, la informacién correcta y completa, la identificacion constante
del sitio web, el lenguaje y la redaccion adaptados al objetivo, la distribucion de los contenidos en la
web, el grado de adecuacidon de los contenidos multimedia y el sitio de busqueda interno. De los
datos estadisticos obtenidos, remarcamos los siguientes aspectos:

*  Del estudio se extrae que un 50% de gestorias presenta un disefio coherente con el contenido.

* Un 96,15% de gestorias emplea un identificador constante en su web, pero apenas un
11,54% permite la opcion de realizar una busqueda interna en el sitio web.

* A lahora de registrar un dominio web (%osting), las gestorias suelen encontrarse con servi-
dores digitales gratuitos pero de escaso prestigio; no obstante, optan generalmente por la
contrataciéon de dominios mas reconocidos (es el caso de dominios como el .com, que re-
presenta un 57,69% del total de la muestra).

En la Figura 1 se pueden observar las cualidades descritas de una forma grafica, lo que facilita
su percepcion.
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Figura 1: Cualidades sobre el contenido de las paginas web

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, en un intento por relacionar la antigiiedad empresarial con la complejidad de la
estructura, el disefio y el contenido de la web, se ha calificado a las paginas web como simples o
completas (Calvifio, 2011). No obstante, no se ha encontrado la fecha de inscripcion social para un
total de cuatro gestorias administrativas, lo que proporcionalmente supone un 15,38% de los 26
despachos estudiados.

Figura 2: Correlacion entre la antigiiedad y la sencillez de la pagina web de las gestorias

Fuente: Elaboracion propia

A la vista de la linea que representa el nimero de paginas webs simples, y en concordancia a
los resultados expuestos en otros apartados, se puede concluir que, de las pocas gestorias adminis-
trativas que tienen pagina web a fecha de realizacion del estudio, la mayoria han optado por un
modelo bésico de la misma. Otras consideraciones son las siguientes:

* En cuanto al correo electronico, se ha observado que la mayoria de las gestorias (un
57,69%) lo presenta en una pestafia diferenciada con el resto de los datos de contacto. No
obstante, un 53,85% lo presenta en su pagina de inicio, facilitando el acceso rapido a esta
forma de comunicacion. Un 23,08% presenta siempre esta informacion visible, lo que de-
muestra la importancia que se le otorga a ese canal.
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* Soélo se han encontrado dos gestorias administrativas que hagan uso de las redes sociales:
una de ellas esta presente en Facebook (aunque su actividad no es frecuente), y la otra tiene
una cuenta en Twitter.

*  Por otro lado, se ha encontrado que aproximadamente el 15,38% de las gestorias adminis-
trativas corufiesas con pagina web poseen un area restringida exclusiva para clientes. Pese
a las grandes ventajas de la digitalizacion, tan so6lo un 7,69% hacen uso de esa formula.
Ello impide una mayor expansion digital de la empresa.

Modelos de gestorias administrativas a partir de los resultados

A raiz de los datos empiricos podemos establecer una categorizacion de tres grupos de gestorias.
Las podemos clasificar bajo la denominacion de grupos pioneros, rezagados ¢ invisibles, siguiendo
un tipo de nomenclatura habitual en la red (Calvifio, 2011).

Pioneros

Existe un limitado nimero de gestores corufieses (de la muestra, apenas un 34,61%) que configuran
sus planes de actuacion en materia de marketing explotando las cuantiosas ventajas que les aporta la
inversion en los medios digitales, mostrando una relacion positiva entre la complejidad de la pagina
y el uso de otras plataformas telematicas eficazmente. Se obtiene asi una imagen sobria, elegante y
solida, facilitando la navegacion entre pestafias y un acceso sencillo a los contenidos. Asi, son con-
siderados los pioneros, lideres en el uso tecnoldgico, lo que se traduce en una mejora de las herra-
mientas de gestion empresarial (Amado, 2008) y de los resultados (Maldonado, 2010) gracias a una
respuestas optimizada del consumidor (Molla et altri, 2006), tal como se ha demostrado en el sector
de la moda (Fondevila, Del Olmo y Bravo, 2012).

Rezagados

En este grupo de gestorias, formado por el 65,39% de la muestra, se observan contenidos menos
fiables en sus paginas web. Se trata de una propuesta de comunicacion digital imprecisa, poco orde-
nada y desactualizada. Su calificativo hace referencia a su posicion de retraso con respecto a los
lideres y a su timida inversion en los medios digitales.

Invisibles

Se trata de un grupo de gestorias que optan por una comunicacion focalizada en los medios tradicio-
nales, analogicos. Esas empresas exigen la presencia del cliente en el despacho o el contacto por via
telefonica, y rehtyen las soluciones digitales, como la videoconferencia o la VoIP (Voice over In-
ternet Protocol). Como resultado de esa actuacion, la ausencia online limita el publico objetivo al
que acceder y la visibilidad empresarial. Como oportunidad, esas empresas disponen de un largo
recorrido en el campo digital. Del total de gestorias registradas, serian el total de las mismas que no
han formado parte de este estudio, es decir, el alarmante 84,9% del total.

Conclusiones

En la Sociedad de la Banda Ancha, y en el ambito de la empresa, la incorporacion de tecnologias de
la informacion y de la comunicacion y la presencia en Internet y en redes sociales puede suponer la
diferencia entre existir y dejar de hacerlo. Un analisis profundo de los resultados extraidos muestra
como tan so6lo un 15% del total de las gestorias corufiesas tienen presencia online.

En términos generales, las gestorias analizadas presentan poca informacion completa y valida,
obstaculizando gravemente una buena promocion virtual. La ausencia de perfiles profesionales en
redes sociales contribuye a fomentar el calificativo de obsolescencia en este segmento empresarial y
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es de nuevo un reflejo de la falta de concienciacion generalizada que presenta este colectivo ante el
uso de Internet.

No existen evidencias de que empleen ningun tipo de accion definida como marketing online inten-
cionado, ya que no se observa ningun tipo de incentivo por el reenvio de informacion corporativa.

El servicio electronico mas utilizado por las gestorias administrativas es el correo electronico.
Se trata de uno de los servicios basicos en la red, y es logico que se emplee con frecuencia y que
permanezca visible para incrementar el alcance de su uso.

En sintesis, pese a los resultados negativos en el uso de los recursos tecnologicos por parte de
las gestorias corufiesas, se ha esclarecido la realidad de este sector en esa provincia gallega. Estable-
cer estudios de caracter longitudinal y correlacionarlos con los resultados econdomicos de esas em-
presas puede aportar valor afiadido en el futuro.
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Resumen: La Responsabilidad Social Corporativa o Empresaria (RSC) parece ser percibido por muchos como el aspecto social
econémico y ambiental del desarrollo sostenible, sin embargo, ain carece de una definicion Unica y aceptada ampliamente y
mucho menos con respecto a su medicion. Esto se debe principalmente a la complejidad del tema, el cual, a pesar del amplio
debate que ha engendrado, deja un sinfin de cuestionamientos. Las microempresas en San Juan del Rio, Querétaro, México
representan el 94.13% comprender el grado de importancia que tiene la RSC en éstas nos llevara a generar un conocimiento
mas profundo y esquematizar la importancia.

Palabras clave: responsabilidad social corporativa, sustentabilidad, microempresas

Abstract: Corporate Social Responsibility or Corporate (CSR) seems to be perceived by many as the social economic and
environmental aspect of sustainable development, however, still lacks a widely accepted single definition and much less about
their measurement. This is mainly due to the complexity of the subject, which, despite the extensive debate it has engendered,
leaves plenty of questions. Microenterprises in San Juan del Rio, Querétaro, Mexico account for 94.13% understand the degree
of importance of CSR they take us to generate a deeper understanding and outline the importance.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Sustainability, Microenterprise

Introduccion

a presente investigacion parte de la base que las microempresas son fundamentales en los

esquemas economicos y sociales del pais, por lo que desde el punto de vista de la RSC las

microempresas deben de ser fundamentales en busqueda de la sustentabilidad, por lo cual
abordamos como se ha concebido la RSC y después su visualizaciéon en la RSC en las microempresas
y sus perspectivas en lo econdmico, social y ambiental, posterior realizamos una indagacion en
obtener la percepcion que tienen los microempresarios sobre las actividades que deberian realizar en
cada uno de dichos elementos, para después analizar el grado de profesionalizacién que tienen en las
microempresas en San Juan del Rio, una vez que hemos obtenido el grado de RSC y de
profesionalizacion realizamos un cuadro para ver si existe una correlacion entre mas grado de RSC se
da en las empresas con un mayor grado de profesionalizacion.

Marco teorico
Responsabilidad Social Corporativa
La responsabilidad social corporativa (RSC) ha tomado un enfoque importante en los tltimos afios,

donde diferentes investigadores han buscado tener una aproximacion al analizar la complejidad del
fendmeno desde las diferentes perspectivas como se muestra en la tabla 1.
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Tabla 1. Estudios de la RSC

Autor Trabajo
Friedman (1970) The Social Responsibility of Business is to Increase Its Profits
Ackoff (1970) A concept of corporate planning

Freeman & Reed (1986)

Stockholders and Stakeholders: A New Perspective on Corporate
Governance

Weiss (2003) Responsabilidad social de las empresas en una sociedad de "afectados"
(stakeholder society)
Garriga & Melé (2004) Corporate Social Responsibility Theories: Mapping the Territory

Bigné, Chumpitaz, Andreu & Swaen
(2005)

Percepcion de la responsabilidad social corporativa : un analisis

Toro (2006)

El enfoque estratégico de la responsabilidad social corporativa: revision
de la literatura académica

Moreno & Chaparro (2009)

Las Leyes generales del ambiente y los codigos de mineria de los paises
andinos. Instrumentos de gestiéon ambiental y minero ambiental.

Rodriguez (2009)

La responsabilidad social nuevo paradigma para las empresas y para los
sindicatos

R. Fernandez (2009)

Responsabilidad social corporativa

Pless & Thomas (2010)

Desarrollando lideres globales responsables

Calderon, Alvarez & Naranjo (2011)

Papel de gestion humana en el cumplimiento de la responsabilidad
social empresarial

Brisefio, Lavin & Garcia (2011)

Analisis exploratorio de la responsabilidad social empresarial y su
dicotomia en las actividades sociales y ambientales de la empresa

Aguinis & Glavas (2012)

What We Know and Don't Know About Corporate Social

Responsibility: A Review and Research Agenda

Fuente(s): Elaboracion propia.

Perspectivas que parten en tres ejes, lo social, lo ambiental y lo econdmico, desde los enfoques
de los diferentes grupos de interés (“stakeholders”), las empresas juegan un papel fundamental sobre
las estructuras socioeconémicas de la region, ya que muestran la importancia de poder lograr un
desarrollo sostenible, por lo cual, se muestra quien debe asumir las responsabilidades inherentes con
las cuestiones sociales y/o medioambientales, ya que las RSC ha tenido que experimentar en base a
las malas practicas sobre los modelos econdmicos del pasado (Vazquez, 2011). Esta relacion que
existe entre los diferentes grupos de interés ha sido objeto de estudio, ya que por la complejidad del
tema se ha creado una barrera por la falta de la claridad conceptual, por lo que el termino RSC es un
tema de fuertes debates y reflexiones a los planteamientos y preguntas de qué nos llevard a la
sostenibilidad (Aguilar, 2008; Aguilar, Posada, Contreras & Soto, 2012).

Uno de los grupos de interés son las empresas, que son sistemas sociales que interrelacionan
con el medio ambiente (abastecimiento de materia prima, transformacion, ciclo de vida del producto
que se encuentran integrados en la cadena de valor), es por ello que se busca a través de los estudios
poder clarificar la correlacion entre la RSC y la rentabilidad de las empresas y determinar cuéles son
las condiciones que ayudan a potencializar dicha relacioén positiva en proyectos estratégicos a largo
plazo (Toro, 2006), como corresponsables del desarrollo capaz de satisfacer las necesidades de los
diferentes grupos de interés (dos dimensiones de manera interna buscando el bienestar de los
trabajadores y externa con las comunidades donde se impacta socialmente), dicha correlacion ha
provocado cambios en las conductas de la empresa (Lopes & Moneva, 2011) y en las formas que
son percibidas las acciones a realizar.

Perspectivas de la Responsabilidad Social en las microempresas
El gran impacto que tiene en las economias las MIPYMES' y sus peculiaridades, han creado la

necesidad de profundizar en investigaciones sobre la RSC en MIPYMES y sus diferentes perspectivas,
las cuales difieren de las empresas grandes debido en parte a que las MIPYMES en la mayoria de

' En Meéxico datos del (INEGI, 2009) muestra que la microempresa representa el 95.5% de las unidades econdmicas,
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estas empresas son manejadas por los propietarios, por lo que la referencia del duefio es la que
determina las acciones a seguir por parte de la empresa, es decir el impacto positivo o negativo que se
tiene sobre la RSC estd vinculado a los valores y cultura de la persona y/o familia de la empresa
(Jiménez & Paternostro, 2010). La RSC en MIPYMES ha creado diferentes limitantes, como la falta
de tiempo, por lo que no se realiza planeacion y el incorporar la RSC conlleva a dedicar tiempo a
planear las actividades, la estructura es limitante, ya que las microempresas son atendidas en lo
general por el propietario e integrar la RSC a las microempresas conlleva a modificar la estructura de
la organizacion (Mercado & Garcia, 2007; Moneva & Hernandez, 2006), otras limitantes que
encuentra la microempresa es que consideran que van a incurrir en costos, burocracia, lo cual no
permite ver a la RSC como una ventaja competitiva (Herrera & Abreu, 2008; Vazquez, 2006) y sobre
todo la limitante de la aptitud debido a que las personas encargadas de las MIPYMES consideran que
sus acciones no tiene impacto (Petts, Herd, Gerrard & Horne, 1999).

La RSC se deberia de ver como el desarrollo de las empresas dentro de los pardmetros de
buenas practicas empresariales, con el objetivo de fomentar relaciones locales para el sostenimiento,
pero para las PYMES muestra muy confuso el entender la importancia y el significado de RSC
como el mejorar la competitividad con précticas responsables (Murillo & Lozano, 2006). Aunque en
diferentes estudios (Larran, Herrera & Lechuga, 2010) mencionan que las MIPYMES ingresan por
cuestiones de influencia familiar, presion de los grupos de interés, normatividades, ética del
empresario, resultado econémico, establecimiento de redes como aceleradores de la RSC.

H1 Las preocupaciones no relacionadas al desempeiio de la microempresa, no estan relacionadas con
laRSC.

Perspectivas del entorno ecolégico en el marco de la RSC en las microempresas

Al hablar del ambiente, son los recursos naturales que se aprovecharian por las sociedades para
lograr un bienestar y satisfaccion de las necesidades, la industrializaciéon masiva tenia como objetivo
aprovechar todos los factores de produccion (Gudynas, 2003), hasta llegar a los limites del
crecimiento, donde la contaminacion ambiental, la produccidn, el agotamiento de los recursos
naturales creen las restricciones cuantitativas del medio ambiente (Meadows, Randers, & Behrens,
1972), por eso la importancia de crear la conciencia ambiental. Las grandes empresas han podido
desarrollar mecanismos para iniciar el proceso de control ambiental, pero para las PYMES, es un
proceso complicado, y que genera los desafios de la presente década, ya que operan en un marco de
una débil regulacion, lo que complica el monitoreo, ademas de contar con equipos obsoletos por la
falta de apoyos (Romo, 2005) y capacitacién para la conversion y adecuacion ambiental (Zucchetti
& Alegre, n.d.), por lo cual, genera un camino poco explorado para poder involucrar a las
MIPYMES en proyectos ambientales y sobre todo, las empresas deben saber responder a esta
conciencia ambiental, ya que tienen la obligacién que excede el ambito del mercado y normativo
para buscar la reduccion de los costos ambientales (Fernandez, 2004).

H2. La percepcion del entorno ecoldgico en las microempresas esta alineada a la RSC.
Perspectivas del entorno social en el marco de la RSC en las microempresas

Las empresas han tenido una obligacion moral dentro de sus actividades, con el objetivo de poder
contribuir a la mejora de las condiciones de la vida, las empresas deben devolver a la sociedad parte
de los beneficios que obtienen de ella, de forma voluntaria, como ejemplo la no discriminacion y el
respeto a la diversidad, ademas de los pagos por las utilidades generadas (Gonzéalez, 2004), el
problema radica en la forma de divulgacion de las empresas, ya que las organizaciones que tienen bajo
nivel de divulgacion social (ya que se genera una asimetria de informacion entre la empresa y los
grupos de interés) se pone en duda el grado del compromiso social que tienen, por la falta de
conocimiento de sus actividades (Figueiredo, 2005). Waddock & Graves (1998) muestran en sus
estudios la correlacion entre las variables sociales y el impacto en la rentabilidad de la empresa,
demostrando un impacto positivo generando un circulo virtuoso.
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Las microempresas tienen un rol social muy importante ya que generan oportunidades de
desarrollo a personas en situaciones de desventaja.

H3. La percepcion del entorno social en las microempresas esta alineada ala RSC.
Perspectivas del entorno econémico en el marco de la RSC en las microempresas

La RSC queda sometida ante un criterio de utilidad y esto implicaria un sometimiento limitante y
preciso en los aspectos economicos, en donde lo util es identificado como lo econdémicamente
rentable para la empresa (Arreola, Peresgrovas, Reyes, Pérez & Martinez, 2009; Ayuso & Santos,
2008). Erazo (2009) alude que las dimensiones econdmicas para un desarrollo sustentable se basan
en cuatro ejes principales que son:

a) Procesos econdmicos, ecologicos accesibles.

b) Desarrollo local y endoégeno que trascienda hacia la economia del pais y del mundo.
¢) Control de las actividades publicas y privadas por parte de la comunidad.

d) Aprovechamiento de recursos locales.

H4. La percepcion del entorno econémico en las microempresas esta alineado al desarrollo local.
Método
Disefio de la investigacion

Nuestra investigacion se basa en un método mixto, con un disefio exploratorio secuencial
(DEXPLOS) (Hernandez Sampieri, Fernandez & Baptista, 2010) con una modalidad comparativa.

Obijetivo

Indagar las actividades que las microempresas desarrollan en el marco de la RSC en el Municipio de
San Juan del Rio, Querétaro, México.

Pregunta de investigacion

(Qué actividades no relacionadas con el desempeiio de la empresa realizan las microempresas en el
Municipio de San Juan del Rio?

Justificacion

Las microempresas en el municipio de San Juan del Rio representan el 94.13% de las empresas por
lo que comprender el grado de importancia que tiene la RSC en éstas es indispensable. No basta con
que un pufiado de grandes empresas ponga en practica actividades responsables sino que sean todas
y las que tienen mayor dificultad de ponerlo en practica es muy probable que sean las
microempresas. El identificar qué actividades ajenas al desempeiio propio de la empresa llevan a
cabo nos ayudara a obtener un conocimiento mas profundo y esquematizar la importancia que tiene
en los microempresarios.

Método cualitativo
Desarrollo

Se realizé una guia de topicos abiertos, las entrevistas fueron aplicadas entre el 09 al 15 de marzo
del 2013 aplicandose en 41 unidades de negocio con las siguientes caracteristicas:
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Tabla 2.
Personas entrevistadas Empleado 3
Encargado 10
Propietario 26
Vendedor 2
Sexo Hombres 13
Mujeres 28
Nivel de escolaridad Primaria 2
Secundaria 12
Preparatoria 11
Estudios Técnicos 4
Técnico Superior Universitario 1
Licenciatura
Maestria 7
1
Giro de la empresa Comercio 32
Manufactura 2
Servicios 7

Fuente: Elaboracion propia.

e PI1. ;Cudles son las principales preocupaciones no relacionadas al desempefio de la
empresa?

Figura 1.

o

Fuente: Elaboracion propia.

Se codificaron 91 respuestas con las que saturamos las categorias, en un primer acercamiento
podemos analizar que la percepcion de los empresarios a las actividades no relacionadas al desempefio
de la empresa son los problemas relacionados con la seguridad. En dicha codificacion encontramos
respuestas como “la delincuencia” (entrevista 2), “la inseguridad” (entrevista 4), “robos” (entrevista
10), “corrupcion” (entrevista 28), “vandalismo” (entrevista 31).

e P2.;Una empresa que se preocupa por la ecologia que actividades deberia realizar?
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Figura 2.

o

Fuente: Elaboracion propia.

Se codificaron 111 respuestas con las que saturamos las categorias, en un primer acercamiento
podemos analizar que la percepcion de los empresarios a las actividades que deberian de realizar en
materia ecologica es en ahorrar recursos naturales. En dicha codificacion encontramos respuestas como
“usar focos ahorradores” (entrevista 11), “apagar los aparatos eléctricos que no estdn en uso”
(entrevista 29), “tratar de inhibir el consumo de las bolsas de plastico” (entrevista 25), “no desperdiciar
el agua” (entrevista 28), “tener una planta tratadora de agua para no desperdiciar tanto” (entrevista 38).

e P3. ;Una empresa que se preocupa por su entorno social que actividades deberia realizar?

Figura 3.

o

Fuente: Elaboracion propia.

Se codificaron 64 respuestas con las que saturamos las categorias, en un primer acercamiento
podemos analizar que la percepcion de los empresarios a las actividades que deberian de realizar en
el entorno social es desarrollar actividades sociales. En dicha codificacion encontramos respuestas
como: “cooperar directa e indirectamente en proyectos al cuidado de nuestro entorno social”
(entrevista 4), “fomentar actividades para llevarnos mas con los vecinos” (entrevista 5), “patrocinios
y eventos sociales” (entrevista 29), “hacer juntas de lo que se requiere y como podemos ayudar”
(entrevista 37).

e P4. ;Una empresa que se preocupa por cosas que mejoren la economia local que
actividades deberia realizar?
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Figura 4.

o

Fuente: Elaboracion propia.

Se codificaron 64 respuestas con las que saturamos las categorias, en un primer acercamiento
podemos analizar que la percepcion de los empresarios a las actividades que deberian de realizar en
materia econdmica es realizar reducciones de precios. En dicha codificacion encontramos respuestas
como: “dar promociones” (entrevista 2), “ofrecer buenos precios al consumidor” (entrevista 4),
“respetar precios” (entrevista 35), “dar en realidad lo que se estd comprando” (entrevista 36), “no tener
precios elevados” (entrevista 37).

Método cuantitativo

Posterior a revisar la literatura realizamos una investigacion cuantitativa con alcance exploratorio, con
un enfoque en un disefio no experimental transversal exploratorio (Hernandez Sampieri et al., 2010).

Obijetivo

Determinar si existe una correlacion entre la profesionalizacién de la microempresa y la percepcion
de la RSC.

Pregunta de investigacion

(Existe una correlacion entre la profesionalizacién de la microempresa y la percepcion de la RSC?

Muestra
Tabla 3.
POBLACION
Unidades de muestreo® Microempresas
Poblacion total3 8313
Tipo de poblacion Finita
Elementos del muestreo Microempresarios encuestados
Alcance San Juan del Rio, Querétaro, México
MUESTREO
Eleccion de las empresas a encuestar Aleatoria dentro del Municipio de San Juan del Rio
Tamafio muestral * 398
Tipo de encuesta Personal

> Diario Oficial de la Federacion, 2009.
3 Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2009. CENSOS ECONOMICOS 2009. RESULTADOS DEFINITIVOS

# Céleulo realizado a través del programa SurveyIM con un nivel de confianza del 99%, un porcentaje de error del 5% y una
probabilidad a favor del 0.5.
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Encuestas emitidas 440
Encuestas realizadas 398
Encuestas rechazadas 42

Fuente: Elaboracion propia.
Desarrollo

Se realizd6 un cuestionario basados en el modelo de Belausteguigoitia (2010) y se anexaron
preguntas de RSC con el objetivo de poder medir practicas en las empresas.

H5 Las empresas que tienen un mayor grado de profesionalizacion realizan practicas de RSC.

Se aplico el cuestionario de Belausteguigoitia (2010) con una escala de Likert de 5 puntos,
posteriormente se agregaron 10 preguntas con el objetivo de medir la responsabilidad social de las
empresas.

En el modelo (el valor méximo es de 150 puntos) de Belausteguigoitia (2010), si se obtienen
mas de 120 puntos la empresa ha alcanzado un buen desarrollo y ha hecho lo necesario para dar
continuidad a la organizacién a través de la siguiente generacion, si se obtiene entre 90 y 119, la
empresa estd en vias de profesionalizacién y es necesario implementar algunos cambios para
aumentar sus posibilidades de éxito, si se obtuvo entre 60 y 89 puntos, atin deben realizarse cambios
importantes para, por un lado, articular en forma armonica tanto a la empresa y, por el otro, hacer
mas competitiva a la empresa, hay indicios de que se estan realizando cambios, que aun no son tan
evidentes, una calificaciéon menor de 60 puntos ilustra a una empresa en desarrollo que esta lejos de
lograr la profesionalizacion. El modelo consta de tres variables a medir V1. Empresa, V2. Familia,
V3. Propiedad. Anexamos la V4 RSC Cada variable es medida con 10 preguntas.

Exploracion de datos

Tabla 4.
V1. Empresa.
Promedios El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 | Total
Mas de 120 puntos 4.6 4.5 4.1 4.0 4.4 5.0 5.0 4.3 4.4 4.5 4.5
Entre 90y 119 3.7 3.1 33 3.1 3.6 3.7 3.7 3.0 3.2 34 34
Entre 60 y 89 3.0 24 24 2.2 2.8 3.2 3.2 23 2.8 24 2.7
Menor de 60 puntos | 2.9 1.5 1.4 1.3 1.7 2.0 2.6 1.3 1.7 1.8 1.8

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5.
Estadisticos

V1

Vélidos 360
N

Perdidos 38
Media 2.9667
Mediana 3.0000
Moda 3.20
Desuv. tip. .77308
Rango 4.00
Minimo 1.00
Méaximo 5.00

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion descriptiva de la variable empresa: La profesionalizacion de las empresas se
miden a través de actividades como la planeacion que se realiza, la toma de decisiones, la estructura
organizacional, la variable empresa muestra los siguientes datos, la categoria que mas se repiti6 fue
de indeciso con 3.20, cincuenta por ciento de las personas que dirigen a la empresa estan por debajo
de 3.00 en promedio, los participantes se ubican en 2.9667, asimismo, se desvian de 2.9667 en
promedio 0.77308 unidades de la escala.

Tabla 6.
V2. Familia.
Promedios F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 Total
Mas de 120
puntos 4.4 4.4 4.3 4.3 4.5 4.5 4.5 4.3 4.5 4.6 4.4

Entre 90y 119 34 3.2 3.5 2.8 3.8 3.2 3.6 3.7 3.9 3.5 3.5
Entre 60 y 89 2.8 2.8 34 2.5 3.5 2.5 3.1 33 34 2.6 3.0
Menor de 60
puntos 1.6 1.3 2.2 1.3 2.7 2.1 2.2 2.7 2.7 1.9 2.1

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7.
Estadisticos

V2

Validos 340
N

Perdidos 58
Media 3.2159
Mediana 3.2000
Moda 3.00
Desv. tip. .72607
Rango 4.00
Minimo 1.00
Maximo 5.00

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion descriptiva de la variable familia: La profesionalizacion de las empresas se
miden a través de actividades como la vision compartida entre la familia y la empresa, su estructura
organizacional, la armonia, la variable familia muestra los siguientes datos, la categoria que mas se
repitié fue de indeciso con 3.20, cincuenta por ciento de las personas que dirigen a la empresa estan
por debajo de 3.00 en promedio, los participantes se ubican en 3.2159, asimismo, se desvian de
3.2159 en promedio 0.72607 unidades de la escala.

Tabla 8.
V3. Propiedad.
Promedios Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 | Total
Mas de 120 puntos 4.5 4.1 4.0 4.0 4.2 4.2 4.3 4.2 4.2 4.3 4.2
Entre 90y 119 3.7 3.1 3.5 34 3.5 3.5 34 3.6 34 3.3 34
Entre 60 y 89 2.4 2.0 2.5 2.3 24 2.6 2.5 2.6 2.8 2.8 2.5
Menor de 60 puntos 1.6 1.3 1.6 1.2 1.2 1.5 1.8 1.2 1.6 1.3 14

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 9.
Estadisticos

V3

Vélidos 334

Perdidos 64
Media 2.8572
Mediana 3.0000
Moda 3.00
Desuv. tip. .91145
Rango 4.00
Minimo 1.00
Méaximo 5.00

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion descriptiva de la variable propiedad: La profesionalizacion de las empresas se
miden a través de actividades como la comunicacion con los miembros de la empresa, sucesiones y
su forma de operar, la variable propiedad muestra los siguientes datos, la categoria que mas se
repiti6 fue de indeciso con 3.00, cincuenta porciento de las personas que dirigen a la empresa estan
por debajo de 3.00 en promedio, los participantes se ubican en 2.8572, asimismo, se desvian de
2.8572 en promedio 0.91145 unidades de la escala.

Tabla 10.
V4. RSC.

Promedios R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 | Total
Mas de 120 puntos | 3.6 | 4.3 4.1 4.0 3.8 30 |46 |46 |43 3.8 4.0
Entre 90y 119 34 (42 |4.1 3.8 34 (24 |41 42 |43 4.0 3.8

Entre 60 y 89 34 |39 (40 |36 |3.1 26 |39 |39 |39 |37 |36
Menor de 60
puntos 35 |34 |37 |31 27 |24 |37 |38 |39 |39 (34

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11.
Estadisticos

V4

Validos 351
N

Perdidos 47
Media 3.6678
Mediana 3.7000
Moda 3.70
Desv. tip. .61316
Rango 3.60
Minimo 1.40
Méaximo 5.00

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion descriptiva de la variable RSC: La profesionalizacion de las empresas se miden a
través de actividades como la separacion de la basura, utilizacion de productos verdes, nivel de vida,
oportunidades de educacion, trabajo y adquisicion de activos fijos, la variable RSC muestra los
siguientes datos, la categoria que mas se repitié fue de indeciso con 3.70, cincuenta porciento de las
personas que dirigen a la empresa estan por debajo de 3.7000 en promedio, los participantes se
ubican en 3.6678, asimismo, se desvian de 23.6678 en promedio 0.61316 unidades de la escala.

Calculo de la validez

La escala que utilizamos en la presente investigacion es el coeficiente de Cronbach con el objetivo
de medir las correlaciones entre los items y determinar la medida en la cual el constructo esta
presente en cada item (Oviedo & Campos, 2005).

Tabla 12.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach

basada en los
elementos

tipificados

.907 .905 41

Fuente: Elaboracion propia.
Discusion
H1 Las preocupaciones no relacionadas al desempeiio de la microempresa, no estan relacionadas con

la RSC.

Diferentes autores han abordado las investigaciones referentes a la RSC como Bigné et al. (2005)
quien enfatizan la necesidad de integracion de la triple cuenta de resultados: econdémicos, sociales y
medioambientales; R. Fernandez (2009) donde menciona que la RSC es el equilibrio entre el
crecimiento econdmico, el bienestar social y el aprovechamiento de los recursos naturales y el
medio ambiente; O’Connor & Shumate (2010) menciona que la RSC ha sido explicada como la
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vinculacion empresarial de los comportamientos socialmente responsables en respuesta a tres
fuerzas: las demandas sociales, los deseos de los stakeholders y la capacidad de las empresas en
aumentar la competitividad y el rendimiento. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es vista
como un instrumento de vinculacién empresarial en respuesta a tres fuerzas: las demandas sociales,
los deseos de los stakeholders (internos y externos) y el aprovechamiento de los recursos naturales y
cuidado del medio ambiente englobando aumentar la competitividad de las empresas innovando con
procesos de mejora continua, por lo cual observamos que la preocupacion que tienen las empresas
es por cuestiones de seguridad y problemas de competitividad, limitantes de la RSC.

H2. La percepcion del entorno ecoldgico en las microempresas esta alineada a la RSC.

V. Conesa (2009) menciona que los subsistemas ambientales se crean en diferentes
componentes, que estan concebidos como los elementos, cualidades y procesos del entorno,
clasifica en cuatro factores a los componentes del subsistema ecologico

e El hombre, la flora y la fauna.

e Elsuelo, el agua, el aire, el clima y el paisaje.
e Las interacciones entre los anteriores.

¢  Los bienes materiales y patrimonio cultural.

Nuestro estudio muestra la que las microempresas estan preocupadas por el ahorro de los
recursos naturales y el cuidado del medio ambiente, elementos de la RSC.

H3. La percepcion del entorno social en las microempresas esta alineada a la RSC.

Di Pace (2005) menciona que el subsistema social tiene tres grandes rasgos, el primero es la
mirada ecolodgica, el segundo es la mirada urbanista y la tercera la mirada socioeconémica, para J.
Figueroa (2006) el desarrollo social es el proceso de la ampliacion de la gente con tres opciones
fundamentales: llevar una vida saludable, adquirir conocimientos, y tener acceso a los recursos
necesarios para mantener un nivel de vida decente.

En nuestro estudio se muestra que las microempresas consideran a esta variable como el
fomentar actividades sociales, los lo cual no se encuentra alineada a los objetivos de la RSC.

H4. La percepcion del entorno econémico en las microempresas esta alineado al desarrollo local.

La administracion ha impuesto un modelo econémico en el que sus principales valores son la
estabilidad, la reduccion del déficit fiscal y la apertura de mercados (Willis & Plastino, 1996), la
responsabilidad social econémica para Lélé (1991) es fundamentada en la economia verde que se
basa en el crecimiento de las naciones a través de la disminucion del carbono, el cambio de
paradigmas debe ser rapido a través de nuevas formas de sustentabilidad, el capital natural reconoce
la interdependencia que existe con la produccion y la forma en la que se ha realizado por parte del
ser humano (Lovis & Hawken, 2010), donde el capital humano, el capital financiero y el capital de
fabricacion transforman el capital natural en elementos para su beneficio, esta interdependencia se
debe de disminuir para poder mantenerse por debajo, pero estos elementos han dado origen a una
nueva posibilidad, en un nuevo sistema de industria donde se busca aumentar la productividad
(Goleman, 2009), estas nuevas metodologias nos permiten ahora cuantificar el capital natural es
decir, el valor econémico acumulado por la naturaleza (Sarukhéan, 2010), para A. Martinez (1994) la
economia ecoldgica es el estudio de la utilizacion de energia y materiales por la humanidad.

En nuestro estudio observamos que las microempresas interpretan como una estrategia de
reduccion de precios para que la gente pueda consumir mas productos, no como un sistema de
reduccion de costos a través de aumentar la productividad y la utilizacion de energia alternas y
materiales verdes.
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En la parte cuantitativa nos planteamos el objetivo de determinar si existe una correlacion entre
la profesionalizacion de la microempresa y la percepcion de la RSC. Por el lado de la RSC en las
microempresas realizamos la medicion con la siguiente expresion matematicaS:

c a—m
RSC = M _m

Figura 9.

Fuente: Elaboracion propia.

Lo que podemos analizar es que las empresas que muestra un mayor grado de RSC son empresas
que estan en procesos mas altos de su profesionalizacion, lo que conlleva a su desarrollo y permanencia
en el mercado.

Conclusion

Al final del contructo hemos incluido una pregunta més, ;Cdémo imagina usted a su empresa dentro
de los proximos 10 afios?

Figura 10.

Fuente: Elaboracion propia.

S En donde Crsc= coeficiente de percepcion de las actividades de la RSC.
a= promedio de la RSC

M= valor maximo

m= valor minimo
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Cada peldaiio que se construye en las microempresas en pro de su prolongacion y de su vigencia
en el mercado deberd enfocarse hacia la cimentacion, la supervivencia a lo largo de cambios
generacionales es uno de los puntos mas criticos del ciclo de vida de las microempresas, considerada
por muchos expertos como el principal problema y causa de la mayoria de los fracasos en crecimiento
y continuidad de este tipo de organizaciones (Guerrero, 2006). El porcentaje de unidades econdmicas
en América latina supera el 90% de la composicion, no es la excepcion en México (INEGI, 2012), el
problema radica en analizar la sostenibilidad de las empresas, visualizamos en nuestro estudio que el
75% de los empresarios consideran que tendrdn mejores resultados en los siguientes afios, las
principales preocupaciones no relacionadas al desempefio de la empresa a superar son los problemas
de seguridad que se enfrenta, por encima de analizar problemas que se enfrentan de competitividad y
el camino a seguir es la profesionalizacion en el marco de la RSC, por ello la importancia de trasmitir
la alineacidn a los empresarios sobre las actividades, puntos de vista de los diferentes stakeholders
sobre lo que es 1a RSC con el objetivo de generar la sustentabilidad de las empresas.
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Sobre la naturaleza interdisciplinar de la Publicidad
y su estudio

Isabel Solanas Garcia, Universitat Ramon Llull, Espafia

Resumen: La comunicacion publicitara se caracteriza, desde sus origenes modernos hasta nuestros dias, por su naturaleza
interdisciplinar. Desde la perspectiva tedrica e investigadora, de acuerdo con los trabajos de numerosos autores, la teoria
de la publicidad se ha construido a partir de la yuxtaposicion de multiples aportaciones tedricas provenientes de diversos
campos del conocimiento. También desde la vertiente profesionalista, la variedad de perfiles profesionales y de metodolo-
gias y sistemas de trabajo adoptados por éstos, ponen de nuevo de manifiesto esa naturaleza interdisciplinar o codisciplinar
de la publicidad. El objetivo de esta comunicacion es ofrecer un panorama general de la diversidad de aproximaciones
tedricas y practicas que ofrece la investigacion de la publicidad. Por otra parte, la perspectiva histérica pone de manifiesto
como en la interdisciplinariedad estuvieron los fundamentos de la publicidad moderna.

Palabras clave: Teoria de la Publicidad, codisciplinariedad, interdisciplinariedad, ciencias sociales

Abstract: From its modern origins until now, advertising has been characterized by its interdisciplinary nature. According to
numerous authors, one might consider Adverting’s Theory as the result of the juxtaposition of multiple theoretical contribu-
tions from diverse fields. From a professional point of view, both professional profiles and different methodologies and work
systems, also show the interdisciplinary or co-disciplinary nature of advertising. The aim of this paper is to do an overview
about the diverse approaches that research of advertising theory and practice offer. In addition, the historical perspective
demonstrates how the interdisciplinary approach was on the basis of modern advertising.

Keywords: Advertising theory, co-disciplinary, interdisciplinary, social sciences

“To reach it is one thing; to influence is quite another”. (Stead, 1899)

Introduccion

a comunicacion publicitaria se caracteriza, desde sus origenes modernos hasta la actualidad,

por su caracter multidisciplinar o interdisciplinar, dejando de lado -de momento, al menos- la

discusion en torno al uso de uno u otro término. Dado que la publicidad es, sobre todo, una
disciplina y una practica profesional con una finalidad pragmatica o utilitaria y, en este sentido,
poco propensa a los dogmas, resulta facil convenir que los corpus teérico y practico en los que se
fundamentan la doctrina y la practica publicitarias se alimentan, con un grado mayor o menor de
relacion o cooperacion, de un sumatorio de aportaciones de diversas -y multiples- disciplinas. La
naturaleza interdisciplinar de la publicidad explica que pueda ser considerada, en lenguaje coloquial,
como una disciplina y una actividad profesional con amplitud de miras atendiendo a su caracter
receptivo y adaptativo ante materias y practicas de diversa procedencia que, de forma rigurosa,
puedan servir a su proposito.

La investigacion en torno al fendmeno publicitario tiene una trayectoria sélida y, en el panora-
ma espaiiol, diversos autores de referencia, entre otros José Ramon Sanchez Guzman (1993), Juan
Antonio Gonzéalez Martin (1996), Antonio Caro (2007) y Raul Eguizabal (2007), han abordado,
desde una perspectiva cientifica-académica, la teoria de la publicidad y las influencias, conviven-
cias, apoyos o respaldos, de conocimientos y métodos de otras disciplinas. Eguizabal recuerda esta
cuestion basica: “la actividad publicitaria es inseparable y resulta de la confluencia de otras activi-
dades, comunicativas o no, a las que se halla intimamente ligada™ y sefiala la capacidad de absor-
cion del discurso publicitario y el necesario enfoque pluridisciplinar que requiere su investigacion
(Eguizabal, 2007:18). Sanchez Guzman explicaba que el campo de problemas que define la publici-
dad no es propio y exclusivo de ella y enumeraba algunas disciplinas relacionadas con el campo
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publicitario, entre ellas la economia, la psicologia, la semiologia, la sociologia, el derecho, la antro-
pologia o la historia (Sdnchez Guzman, 1993:33). A esta lista ain podemos afiadir otras disciplinas,
entre ellas la lingiiistica, las neurociencias o las matematicas y la estadistica.

Podemos afirmar, por tanto, -o al menos de forma provisional- que la teoria de la publicidad es
el resultado de la yuxtaposicion de multiples aportaciones tedricas provenientes de diversos campos.
Sin embargo, esta cuestion, aparentemente laxa, también despierta algunas cautelas en el investiga-
dor y en el docente. Resulta l6gico que sea asi. Si la publicidad constituye un fendémeno complejo -
incluso en su definicion y delimitacion-, que despierta el interés de investigadores de distintas areas
de conocimiento, no puede ser menos compleja la cuestion de su naturaleza y el modo en que debe
afrontarse su estudio. Asi, por ejemplo, Victoria matiza oportunamente que la interdisciplinariedad
“no es cuestion de hacer un estudio complementario de un tema desde varias ciencias. Es mas el
encuentro y la cooperacion entre varias disciplinas, cada una con su propio esquema conceptual y
metodolodgico, para analizar un campo de la realidad” (Victoria, 2005: 32). La teoria de la publici-
dad, de naturaleza y metodologia interdisciplinar, aporta asi un enfoque propio y diferenciado, que
retroalimenta el conjunto de conocimientos de esas otras en disciplinas, inspirando y generando
nuevas vias de estudio, tal como comenta Gusdorf: “el conocimiento interdisciplinario debe ser una
logica del descubrimiento, una apertura reciproca, una comunicacion entre los campos del saber,
una fecundacién mutua, y no un formalismo que neutraliza todos los significados cerrando todas las
salidas” (Gusdorf, 1982: 49).

En este sentido, por tanto, la publicidad trabaja, selecciona, elabora y genera nuevos saberes
que a su vez dialogan con los saberes previos de las disciplinas que la influyen. Guiados por un
animo conciliador (que no re-inventor), también podemos referirnos a la naturaleza co-disciplinar de
la publicidad. La co-disciplinariedad parece un término atractivo que, aunque poco -o nada- explo-
rado en el ambito del estudio publicitario, resulta familiar en estos tiempos revueltos en el acontecer
publicitario y empresarial en los que el uso de términos encabezados por este prefijo latino -
colaboracion, conexion, coinnovacion, cooperacion, cocreacion, etc.- parecen buscar una cierta
vitalidad inspiradora. En todo caso, la co-disciplinariedad mostraria abiertamente esa buena volun-
tad de participacion conjunta de diversas disciplinas en la consecucion de un logro comun, en este
caso, la observacion de la naturaleza de una teoria general de la publicidad, con entidad propia, que
se alimenta de multiples fuentes a las cuales, a su vez, también realimenta.

En el debate en torno a la naturaleza de la teoria publicitaria, Gonzalez Martin (1996) sefalaba,
muy acertadamente, la necesidad de desarrollar un mecanismo articulador o integrador entre discipli-
nas que evitase la dispersion atomizadora y desintegradora. Caro, en su tltima obra -ineludible para
el investigador de la publicidad-, se hace eco de la reflexion de aquél cuando explica que la propuesta
de Gonzalez Martin implicaba “articular el funcionamiento de la publicidad dentro del sistema publi-
citario en un proceso secuencial que permitiria seguir paso a paso sus planteamientos y sus resultados
especificos al margen de la intencionalidad de sus autores y ejecutores” (Caro, 2010: 51).

La necesidad de ese mecanismo articulador, que entendemos como eje vertebrador, apunta, pre-
cisamente, a la funcion y enfoque principal de una teoria publicitaria integradora de sistemas, que
ponga sentido y orden a esa naturaleza multiple, plural e intermedia (“inter”, “multi” y “pluri”). No
obstante, tras un exhaustivo analisis, Caro finalmente propone un salto rotundo a esta cuestion y
manifiesta que el enfoque pluridisciplinar o interdisciplinar “trata de un planteamiento claramente a
superar, ya que condena a la investigacion teorica de la publicidad a carecer de objeto propio y enfa-
tiza por otra parte su inferioridad frente a disciplinas cientificas ya consolidadas” (Caro, 2010: 51).
Caro desvela asi una cuestion puntillosa al plantear si la publicidad puede presumir de tener un
corpus tedrico propio o si éste es el resultado de la convivencia de otras disciplinas que contribuyen
a su formulacion y que, en su conjunto, constituyen una unidad diferenciada y propia que da forma
al armazon tedrico que explica los fundamentos de la comunicacion publicitaria. Esta cuestion
muestra también algunos puntos criticos. Por un lado, la teoria publicitaria dispondria de una larga y
amplia trayectoria, abierta a numerosas materias de estudio y, por tanto, con un potencial intelectual
y practico rico y generoso. Por otro lado, podria argumentarse que su corpus tedrico carece de la
suficiente identidad propia y, en este sentido, se situaria en desventaja frente al de otras disciplinas
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que gozarian de una mayor autonomia teorica. La discusion podria derivar, inevitablemente, en una
cuestion axiomatica mayor en torno a si la diferente naturaleza de las ciencias experimentales y de
las disciplinas humanisticas y sociales también implica formas diferentes de interdisciplinariedad.
Sobre ello, Benoist afirma: “es oportuno aclarar que las colaboraciones y los intercambios entre las
disciplinas no plantean los mismos problemas [...] seglin se trate de ciencias exactas o de ciencias
sociales” (Benoist, 1982: 165). Esta cuestion podria tentarnos a remover el debate en torno a la
pretendida y recurrente aspiracion por parte de las ciencias sociales de proveer de un conocimiento
cientifico, deseablemente objetivo, que pudiera despojarlas, definitivamente, de sus ultimas reminis-
cencias de complejidad ante otras ciencias. La discusion en torno a un conocimiento propio de las
ciencias sociales, que a menudo se presenta bajo la sospecha de su naturaleza interpretativa, su de-
pendencia ideoldgica o también de su politizacion, se nos muestra hoy como un déja vu poco pro-
ductivo, entre otras razones porque resulta dificil establecer categorias de disciplinas que puedan
merecer un trato de excepcionalidad y mantenerse blindadas a consideraciones ideologicas. Pense-
mos por un momento en el revuelo de conciencias que en mas de una ocasion han suscitado los
descubrimientos cientificos de la medicina o la biologia; resulta facil, a modo de ejemplos clasicos,
acudir a los debates de caracter ético y filosofico generados por las primeras investigaciones en
torno al ADN, el genoma humano, las células madre o la fecundacion in vitro. O en los debates que
pueden derivarse de las investigaciones de la bioética o la tecnoética -nacidas de la colaboracion de
disciplinas de naturaleza distante- en su empefio por afrontar los desafios del impacto de la ciencia y
la tecnologia. Hace unas décadas seguramente no hubiéramos previsto la presencia de la ecologia o
la ingenieria en el discurso publicitario y, sin embargo, hoy muchas marcas comerciales buscan con
avidez un territorio compartido en estas areas y, por supuesto, sus actuaciones también estan some-
tidas al juicio social, planteando, por ejemplo, su adecuacion, autoridad o pertinencia. También hoy,
en el campo publicitario, las neurociencias constituyen una muestra de coémo la publicidad se apoya
en las ciencias y la tecnologia y como se siguen abriendo debates en torno a su aplicacion, al mar-
gen de sus logros cientificos o técnicos. La publicidad, con su vocacion influenciadora y su omni-
presencia social -entendamos, en unos modelos determinados de sociedades-, muestra una naturale-
za extraordinariamente versatil y adaptativa en su practica que también alcanza a su discusion
teorica, dejando de lado la duda de si lo hace con rapidez o lentitud. Lo cierto es que no es facil
manejarse entre la teoria de las ciencias -y menos en el caso de ciencias con una tradicion mas corta
0 menos evolucionadas, como la publicidad- y la discusion podria extenderse a la ain mas compleja
cuestion en torno a lo que es ciencia y a lo que merece la consideracion de cientifico, generandose
un laberinto que nos superaria y que tampoco obedece a nuestro propdsito.

La interdisciplinariedad como fundamento de la publicidad moderna

Las perturbaciones que produce el debate en torno a la naturaleza cientifica -o pseudocientifica- de
la publicidad datan de sus origenes modernos y de su esfuerzo por alejarse definitivamente de una
vision artesanal y, a menudo, asociada los antiguos vendedores de brebajes y ungiientos. En 1901, la
legendaria J. Walter Thompson llamaba la atencion de los anunciantes recordandoles que la época
del bellman, o del pregonero, habia muerto dando paso a la practica profesional de las agencias. Asi,
la agencia planteaba:

Are you going back to the Bellman? Are you going to use in your advertisements the hum-drum talk
of past generations, the hackneyed phrase and worn-out argument that your competitors employed
many years ago? If not, consult the specialist. Go to the man who will introduce you at the court of
successful publicity. He will show you how to dress to win and keep attentions of the public. (J. Wal-
ter Thompson Company, 1901: 10)

La publicidad moderna busco sistematizar sus conocimientos y estructurar su practica profesio-
nal de forma ordenada y en base a unos principios estables y lo hizo en paralelo al avance de una
mentalidad general expansiva que se instalé en el mundo de los negocios a partir de mediados del
siglo XIX. La publicidad moderna fue testigo y a la vez impulsora de esa nueva mentalidad empre-
sarial y cultural, participando activamente en ella. De nuevo recurrimos a J. Walter Thompson para
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ilustrarlo y lo hacemos a través de dos testimonios: “We have done a great and growing business for
nearly forty years and we are proud of the many successes of our numerous clients. That record is
our authority for claiming knowledge of the art, and experience in the science of advertising”, o
también: “We have the business responsibility that is buttressed by age and accelerating growth. In
the ten years from 1890 to 1900 the volume of our business more than doubled” (J. Walter Thomp-
son Company, 1901: 6-7).

Ese esfuerzo de sistematizacion y profesionalizacion le permiti6 dar el gran salto y convertirse
en una nueva y prospera industria moderna y en una disciplina con entidad propia. La teoria y la
practica publicitaria se construyen asi a partir de tres drivers, o grandes conductores conceptuales,
que explican y constituyen los fundamentos de la publicidad. Empresa (en consecuencia, industria,
comercio y marketing), comunicacion y cultura (en particular, el vinculo de ésta con los estilos de
vida y el consumo) explican la motivacion de esta disciplina por mantener un aprendizaje continuo
y su capacidad de absorcion de conocimientos procedentes de diversas areas. A partir de estos con-
ceptos y de su amplitud podemos entender la naturaleza interdisciplinar de la publicidad. Los enfo-
ques teoricos o profesionalistas desde disciplinas como la sociologia, el arte o la estética, la econo-
mia, la empresa o la ética, por ejemplo, quedan asi explicados.

En torno al ultimo tercio del siglo XIX, y en las primeras décadas del siglo XX con mayor cla-
ridad, ya se evidencia la necesidad de las agencias de utilizar fuentes de diferentes procedencias
como, por ejemplo, los censos de poblacién', los recursos artisticos y retéricos en el lenguaje o,
también, las teorias conductistas para tratar de ahondar en el conocimiento del consumidor o aque-
llas otras que pudiesen incidir en la creatividad. Desde el ejercicio profesional, en ese periodo, la
publicidad ya se entiende como la fuerza impulsora -o motora- de los negocios y, consecuentemen-
te, atenta a todo aquello que pueda beneficiarlos. No en vano, Cherington titula su gran obra Adver-
tising as a Business Force (1913) o Hall explica que la publicidad “is to a large degree commercial.
That is, it is forced into attention as a matter of business ” (Hall, 1921: 89).

Algunos pioneros buscaron el acercamiento formal entre la publicidad y las ciencias sociales,
fundamentalmente a partir de la investigacion-investigacion de mercado, del consumidor y de la
eficacia publicitaria- y de las posibilidades de racionalizacion y objetivacion que estas ciencias
auguraban. En estos afios la publicidad parece buscar una cierta consideracion -o reconocimiento y
respeto profesional- como actividad cuya eficacia era comprobable “de un modo cientifico”. Claude
C. Hopkins, expresaba en su ilustrativo titulo, Publicidad Cientifica (1923), en la primera linea del
primer capitulo, que la publicidad habia alcanzado un grado de madurez que la elevaba a la catego-
ria de una ciencia:

Ha llegado el tiempo en que la publicidad ha alcanzado, en manos de algunos, la categoria de una
ciencia: esta basada en principios fijos y es suficientemente exacta; sus causas y efectos se han anali-
zado hasta ser bien entendidos; se han establecido y demostrado métodos correctos de procedimiento.
Y, como sabemos, actuamos segun leyes basicas. (Hopkins, 1923: 11)

También Pedro Prat Gaballi, entre 1915 y 1916, impartia sus cursos -en el marco de la ensenan-
za mercantil-, en la Camara de Comercio y Navegacion de Barcelona, bajo el titulo “Una nueva
técnica: la publicidad cientifica”. En una de sus conferencias expresaba lo siguiente:

La practica de una ciencia o de un arte solo la experiencia puede crearla. A medida que la practica
adquiere proporciones surgen especialistas y técnicos que descorren el velo de lo profesional, ponen
los secretos a la luz del dia, colocan en su cauce natural y ordenado las corrientes dispersas y crean,
en una palabra, la teoria, la técnica. (Prat Gaballi, 1917: 11)

! A modo de ejemplo, en 1910, J. Walter Thompson publicaba un documento corporativo llamando la atencion de los anun-
ciantes sobre el crecimiento de poblacién que estaban experimentando diversas ciudades y las posibilidades de comercializa-
cidén y consumo que ello representaba con el apoyo de la publicidad. Véase: J. Walter Thompson Company (1911). The 1910
Census That ..., [S.1]: J. Walter Thompson Company.
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Casi un siglo después, seguimos explicando los fenomenos publicitarios en una dinamica de
trabajo continua, donde todo sucede simultaneamente y donde la reelaboracion de ideas de distintas
procedencias es constante, de manera que teoria y practica se retroalimentan.

El acercamiento entre la publicidad y otras disciplinas de caracter cientifico posiblemente se
manifestd, de forma particular, en el caso de la psicologia, aunque tampoco resulta facil estimar cual
fue la influencia real de ésta en la formulacion de una teoria moderna sobre la publicidad, al menos
en esas primeras décadas del siglo XX. Una pista de este temprano interés por la psicologia la en-
contramos en la legendaria revista Printer’s Ink que, en 1895, pronosticaba, con la publicacion del
articulo “Human Nature as a Factor in Advertising” de Oscar Herzberg (1895), que, con el tiempo,
los redactores publicitarios probablemente estudiarian psicologia movidos por su interés de influir
en la mente. También en 1907 esta misma revista incluia en sus paginas dos articulos que abordaban
la influencia de la psicologia en la publicidad (Scott, 1915: 2, 4)>. El clasico de Walter Dill Scott,
The psychology of advertising. A simple exposition of the principles of psychology in their relation
to successful advertising, publicado en 1915, fue uno de los primeros libros en establecer conexio-
nes fundamentadas entre la psicologia y la publicidad. Scott, posiblemente la figura mas destacada
desde la psicologia en el &mbito publicitario de esa época, debid ejercer una notable influencia en la
practica profesional -del mismo modo que seguramente lo hicieron otros autores pioneros no tan
renombrados- tanto en el modo de abordar el proceso de creacion de las campafias como en las
decisiones en torno a los medios en que debian insertarse, atendiendo a sus caracteristicas y a los
distintos modos en que impactaban en el receptor. Sus experimentos por establecer correlaciones
entre los cambios fisioldgicos causados por la exposicion del individuo a sensaciones placenteras y
desagradables y su aplicacion ante la exposicion de los anuncios (o de algunos elementos de éstos
como, por ejemplo, las ilustraciones) son también ejemplo del deseo temprano de construir una
teoria al servicio de la practica profesional.

Una buena parte de los autores que se interesaron por los vinculos entre la publicidad y la psi-
cologia eran académicos que trabajaban en las universidades o en instituciones de ensefianza que
impartian estudios empresariales, comerciales, de artes aplicadas, de técnicas de publicidad, etc.,
poniéndose asi también de manifiesto la originaria interdisciplinariedad del estudio de la publici-
dad®. Scott y otros autores mostraron su interés investigador por conocer el modo en el que debian
presentarse las ideas publicitarias para que la mente se comportase segin lo deseado y trataron de
establecer aplicaciones practicas para la publicidad en base a las leyes formuladas por la psicologia.
En 1921 Roland Hall se hacia eco de la importancia de la psicologia en la actividad publicitaria. Las
aportaciones de la psicologia -como ciencia de la mente, de los instintos y las emociones, segun
expresaba Hall- aportaba unos conocimientos de gran utilidad que podian aplicarse en la realizacion
de las piezas publicitarias, en el estudio de la adecuacién y eficacia de los formatos de los anuncios
y en otros aspectos relacionados con su recepcion, como podian ser la atencion prestada por el lector
u otros aspectos relacionados con los habitos de lectura o con los procesos de la memoria (Solanas,
2011: 423-434). Precisamente, el interés investigador del funcionamiento de la memoria y su trasla-
cion a la publicidad, ya presente en la psicologia desde finales del siglo XIX, hoy adquiere una
renovada relevancia a través de las neurociencias. Como sefiala Serrano (2013), con las neurocien-
cias se inicia una perspectiva que redefine el concepto de funcionamiento del cerebro y, por tanto,
de la memoria y, en consecuencia, con esta nueva manifestacion de la interdisciplinariedad, se am-
plian las posibilidades de estudio tanto de los procesos creativos como de los procesos de recepcion
de la publicidad. Los conocimientos que proceden de estas ciencias son adoptados y reelaborados
por la teoria y la practica publicitarias, dotandoles de un enfoque distinto, acorde a sus objetivos. La

% Uno de estos articulos se presentaba con el titulo “Psychological” y en el otro se afirmaba que la publicidad cientifica
seguia las leyes de la psicologia y que el anunciante de éxito era aquel que mostraba su interés por la psicologia, bien de
forma directa o bien a través de su departamento de publicidad.

3 Ademas de profesores también aparecen otros nombres con un menor vinculo con el mundo académico. Es el caso de
George French, que escribia textos publicitarios y que colabor6 en diversas ocasiones con revistas sobre temas vinculados a
la publicidad; French también edité “Advertising Experience”, una revista dirigida a profesionales de la publicidad. O tam-
bién fue el caso de George Burton Hotchkiss, que habia trabajado en una agencia de publicidad ademas de dar clases en el
departamento de inglés empresarial de la Universidad de Nueva York. Véase: E. Mazur (1997). The origins of Graphic
Design in America. 1870-1920. Michigan: Yale University Press, p. 254.
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publicidad, una vez mas, trabaja, selecciona, elabora y genera nuevos saberes a partir de los logros
de otras disciplinas y amplia asi su marco teorico.

Lo cierto es que, en general, la publicidad moderna vio en la psicologia, y especialmente en su
vertiente experimental -aunque una buena parte de los experimentos realizados tuvieran lugar en un
entorno de laboratorio y no en entornos reales-, una oportunidad para aumentar su prestigio y afiadir
rigor a su practica profesional. Algunos psicélogos fueron invitados a exponer sus ideas ante los
clubs de publicitarios ya creados en estos afios en Estados Unidos. También diversos psicologos y
otros expertos interesados en la psicologia experimental colaboraron con las revistas de publicidad y
publicaron algunos trabajos con la pretension de trasladar sus conocimientos de psicologia a la pu-
blicidad en general y, en buena parte, al disefio publicitario, a menudo a través de experimentos y
formulaciones tedricas sobre la percepcion visual y sus aplicaciones en la composicion de los anun-
cios (Mazur, 1997: 253-254, 25 8)4. La cada vez mas intensa y extendida actividad investigadora de
algunas agencias, como por ejemplo J. Walter Thompson o NW Ayer & Son, durante las primeras
décadas del siglo XX, sin duda, también fue un incentivo para el acercamiento de la publicidad a las
ciencias sociales. A partir de los afios 20 de ese siglo, la investigacion publicitaria también se acerco
a otras disciplinas, ademas de la psicologia, como la sociologia, las matematicas o la estadistica.
Asi, por ejemplo, en los afios 30, en Estados Unidos, Arthur C. Nielsen inaugurara los paneles de
detallistas (Solanas y Sabaté, 2008: 114). Otro ejemplo lo encontramos en la figura de George Ga-
llup, de formacion amplia y multidisciplinar, que también destacd por sus conocimientos en mate-
maticas y estadistica. Gallup, fundador del American Institute of Public Opinion en 1935, era profe-
sor universitario cuando se incorpord a la agencia de publicidad Young & Rubicam, hacia 1931.
John Orr Young explica su presencia en la agencia por la busqueda de una “independent, factual
information about the problems we confronted” (Young, 1949: 133).

La publicidad como teoria y praxis independiente formulada a partir de sus
dependencias

La publicidad dispone de un cuerpo teorico propio, una teoria general que, en gran parte, se nutre y
comparte principios y datos procedentes de un conjunto heterogéneo de elementos tedricos de dis-
tintas disciplinas, a menudo de los territorios de las ciencias sociales y de las humanidades -aunque
no siempre- que respalda su condicion interdisciplinar. Es el investigador, a través de su enfoque, y
los paradigmas que adopta, quien determina la mayor o menor presencia de una u otra disciplina y
en base a ello, define y delimita su objeto de estudio, sus métodos y sus fuentes. La teoria de la
publicidad, por tanto, puede abordarse desde multiples puntos de vista y estar fundamentada a partir
de diversas disciplinas e, incluso, desde la perspectiva parcial de alguna de ellas. Su estudio obedece
a un espiritu abierto y sujeto a la confrontacion de ideas. Del mismo modo, su practica profesional
es otra muestra de esa interdisciplinariedad como se puede constatar a través de los distintos perfiles
profesionales y su especializacion y de como éstos se modifican a lo largo del tiempo. Ante la com-
plejidad que todo ello supone, el investigador de la publicidad debe mostrarse prudente y mantener
unos criterios de coherencia conceptual y productividad y eficiencia de su trabajo.

La teoria publicitaria, construida desde un discurso no filoso6fico -aunque, por supuesto, tam-
bién sujeto a consideraciones filoséficas-, recoge y aplica los principios generales del discurso cien-
tifico y las caracteristicas de su metodologia. Genera asi un conocimiento especifico de caracter
cientifico a partir de la definicién de un campo referencial (por supuesto, del mundo empirico y la
contemplacion de realidades, o pruebas, accesibles y constatables) sometido a unas condiciones de
aceptabilidad. La teoria publicitaria dispone de un corpus sobradamente fundamentado, estructurado
y sistematizado y con voluntad trascendente, que incluye unos principios, unas leyes y unos mode-
los explicativos. Todo ello obliga al investigador a mantener el rigor necesario en su trabajo. Por

‘A juicio de Mazur, los principios de algunos de estos psicologos de la publicidad derivaban, en gran parte, de experimentos
realizados con anterioridad sobre percepcion visual basados en la tradicion filosofica del empirismo inglés representado por
Locke y expuesto en su Ensayo sobre el entendimiento humano (1690).
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ultimo, tampoco esta de mas recordar que una de las virtudes del conocimiento cientifico es, preci-
samente, y como es sabido, su condicion de estar sujeto a constante revision. Y la multidisciplina-
riedad, interdisciplinariedad o co-disciplinariedad, como didlogo entre saberes diversos le permite
progresar. El debate sobre la naturaleza de la teoria de la publicidad y su dependencia de otras disci-
plinas puede mantenerse abierto. Sin embargo, esas disciplinas constituyen una amalgama que res-
palda 150 afios -si no mas- de historia de la publicidad moderna.
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