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PRESENTACIÓN 

El presente número del libro Tópicos de Economía y Administración Vol. 1, 

incluye trabajos de investigación de notable importancia y vigencia dentro 

las ciencias económicas y empresariales. Se tocan temas de gran 

trascendencia, relacionadas al área de marketing, contabilidad, recursos 

humanos y seguridad industrial, y economía. 

Se inicia con el trabajo de Mgr. Rodrigo Almeida Cardona y Mgr. Sonia 

Daniela La Fuente y que analizan el rol de la satisfacción en la formación de 

la lealtad del cliente. Se presenta un análisis de la literatura sobre la relación 

entre la satisfacción y la lealtad desde diferentes ámbitos de estudio, a nivel 

mundial, nacional y regional. En la actualidad, en un entorno económico 

globalizado, las empresas requieren elevar sus índices de eficiencia y 

competitividad para lograr la preferencia de sus clientes, en este sentido son 

diversas las investigaciones que estudian el tipo de contribución de la 

satisfacción para predecir la lealtad del cliente hacia las marcas. Debido a que 

estos conceptos son una temática de constante investigación en el ámbito 

académico, se presenta la evolución y aplicaciones de las variables 

satisfacción y lealtad tanto para el sector servicios como para empresas de 

producción. 

En el segundo trabajo el Mgr. Víctor Hugo Mendizábal y el Mgr. Jorge 

Delgadillo, analizan aspectos importantes sobre la relación de la contabilidad 

como ciencia, sus aspectos epistemológicos y su aplicación progresiva en el 

tiempo, considerando diversas normas y actuaciones según las circunstancias 

de cada época, en el control financiero de actividades de entidades, hasta la 

consideración de la contabilidad creativa, siendo esta conceptualizada como 

la contabilidad que permite presentar información útil para los que preparan 

la información, que sin alejarse del cumplimiento de las normas y reglas 

contables genera información con características propias por parte de cada 

responsable para fines específicos. Se incluye una recopilación sobre la 

epistemología contable, que sirve de base para los cambios ocurridos presente, 

para llegar a la concepción actual de la “Contabilidad Creativa”. Es una base 

y aporte para que los usuarios interesados en el tema puedan profundizar los 

aspectos que consideren de mayor relevancia.  

En el tercer trabajo el Mgr. Rafael Valdez se desarrolla recogiendo una 

preocupación referida a la seguridad de los recursos humanos en los centros 
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industriales la misma que surge desde el apogeo de la era industrial, que se 

caracteriza, por un lado, por el notable incremento de la productividad 

generando efectos económicos y sociales, y por otro, se evidencia la profusión 

de accidentes y enfermedades ocupacionales. De esta manera, se gestan 

programas que se desarrollan e implementan en nuestras organizaciones, con 

el propósito de Prevenir Accidentes y Enfermedades Ocupacionales y para 

ello concentran su atención en la determinación de la Causa de los Accidentes. 

Figuras destacadas de la literatura especializada como Heinrich y Bird 

coinciden en señalar con base en sus estudios estadísticos que cerca del 88% 

de los accidentes se originan por Actos Inseguros que manifiestan en su 

comportamiento los trabajadores, el trabajo desarrollado por Julieta Amada 

Leyva Pacheco es una valiosa referencia por su contribución.  

En el cuarto trabajo, elaborado por Mgr. Romel Brun, se propone una 

metodología para la elaboración de un manual de sanciones y remedios para 

promover la competencia en los mercados. Con la imposición de las multas 

se busca prevenir los atentados contra la competencia y también penalizar a 

las empresas que violenten la norma de la defensa de la competencia. Con los 

remedios, se busca restablecer las condiciones de competencia en el mercado. 

Para la propuesta en cuestión, se estudió los aspectos teóricos del concepto de 

la multa óptima. Una vez realizado el análisis de los aspectos institucionales, 

los objetivos y los principios económicos del establecimiento de remedios y 

sanciones en materia de competencia, se propuso un proyecto de manual de 

sanciones y remedios para Bolivia. Dicho manual contempla aspectos ligados 

al cálculo matemático de la multa, basados en principios de racionalidad 

económica.  

El quinto trabajo, preparado por el Ph.D. Osvaldo Gutiérrez, intitulado 

“Conceptos y principales enfoques teóricos sobre economía campesina”, se 

refiere a efectuar una tipología de la economía campesina y hacer un breve 

resumen de los principales enfoques teóricos sobre la misma. Vale decir que 

se buscará desarrollar una conceptualización genérica y clasificación teórica 

de la economía campesina, presentando sus elementos y características 

centrales. Esta tarea se inscribe dentro el ordenamiento del campo conceptual-

metodológico para el estudio de las comunidades campesinas, y no debe ser 

confundida con la realidad empírica de una comunidad particular. El propósito 

de organizar este campo es que sirva de instrumento para comprender el 

funcionamiento específico y real de economías campesinas concretas.

Presentación
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LEALTAD DE MARCA Y SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 

Rodrigo Almeida Cardona 
Magíster en Gestión Empresarial y Magíster en Marketing. Docente a tiempo completo del 

Departamento de Administración, Economía y Finanzas de la Universidad Católica 
Boliviana “San Pablo” Sede Cochabamba, Bolivia.  

Sonia Daniela La Fuente Cardona 
Magíster en Gestión Empresarial. Docente a tiempo horario del Departamento de 

Administración, Economía y Finanzas, Carrera de Ingeniería Comercial de la Universidad 
Católica Boliviana “San Pablo” Sede Cochabamba, Bolivia.  

Resumen 

Este documento analiza el rol de la satisfacción en la formación de la 
lealtad del cliente. Se presenta un análisis de la literatura sobre la relación 
entre la satisfacción y la lealtad desde diferentes ámbitos de estudio, a 
nivel mundial, nacional y regional.  

En la actualidad, en un entorno económico globalizado, las empresas 
requieren elevar sus índices de eficiencia y competitividad para lograr la 
preferencia de sus clientes, en este sentido son diversas las 
investigaciones que estudian el tipo de contribución de la satisfacción 
para predecir la lealtad del cliente hacia las marcas. 

Debido a que estos conceptos son una temática de constante 
investigación en el ámbito académico, se presenta la evolución y 
aplicaciones de las variables satisfacción y lealtad tanto para el sector 
servicios como para empresas de producción. 

Palabras Clave: Lealtad a la marca, Satisfacción del cliente, Modelo 
de ecuación estructural. 

Clasificación JEL: M30, M31, M39. 
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1. Introducción 

Dentro los términos del marketing más estudiados en la actualidad, se 
encuentra la lealtad de marca, debido a que las empresas están tomando en 
cuenta este concepto como el objetivo final de sus estrategias comerciales. 
Las empresas además de atraer nuevos clientes deben realizar esfuerzos por 
retener a los actuales, logrando generar en ellos la lealtad de marca.  

La lealtad es un factor clave para el rendimiento de cualquier empresa o 
institución, ya que hace referencia al compromiso que tiene el cliente con la 
marca del producto servicio, comoresultado del valor percibido y la confianza, 
persiguiendo una relación a largo plazo con susclientes (Ríos Portales, 2020). 

El mantenimiento de una cartera de clientes satisfechos y fieles proporciona 
a la empresa un aumento de la efectividad y eficacia de las acciones 
estratégicas desarrolladas y una mejora de su situación económica y 
competitiva en los mercados. En este sentido, una base sólida de clientes 
leales puede ser un activo valioso para cualquier empresa. En lugar de gastar 
grandes sumas en publicidad para atraer nuevos clientes, las empresas pueden 
aumentar las ventas simplemente manteniendo felices a sus clientes actuales. 
Además, los clientes leales pueden hacer el trabajo de promocionar y 
recomendar la marca a otros compradores, reduciendo los costos de 
promoción y comunicación. La lealtad de los clientes también ayuda a crear 
una imagen positiva de la marca y aumenta su reconocimiento, lo que 
contribuye a la mejora del valor de la empresa. (Ruiz-Molina, 2009). 

Por otra parte, lograr la satisfacción del cliente es uno de los objetivos 
primordiales para las empresas, ya que significa ganarse un lugar en la mente 
de los clientes y en el mercado meta. Tavira y Estrada (2015), indican que la 
evaluación de la satisfacción de los clientes debe ser uno de los objetivos 
principales en cualquier organización, de esta manera será posible priorizar 
aquellos puntos críticos para satisfacer las necesidades y expectativas de los 
clientes. 

LEALTAD DE MARCA Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE
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1.1. Objetivos del trabajo 

• Realizar una revisión de la literatura en artículos de investigación sobre 
lealtad a la marca y satisfacción del cliente respecto a productos y 
servicios. 

• Entender cómo se forma la lealtad a través de la satisfacción del cliente 
y los factores que la determinan. 

2. Métodos 

Para el presente trabajo, se utilizaron fuentes secundarias de revisión 
bibliográfica, destacando la consolidación de artículos de investigación, tesis 
y proyectos de grado referidos al tema de investigación. El método aplicado 
fue el analítico, separando cada una de las partes o conceptos investigados 
con la finalidad de estudiarlos de forma individual. 

Para la recogida de información, de acuerdo con las fuentes de investigación 
secundarias revisadas, se tuvo acceso a repositorios especializados en la 
búsqueda de contenido y bibliografía científico – académica como Google 
Académico, SCOPUS, JSTOR, Redalyc, Scielo, Research Gate, Harzing 
Publish or Perish y Dialnet Plus.  

3. Análisis e integración de la información 

En este apartado, se presentan diferentes concepciones sobre las variables 
lealtad y satisfacción de los clientes, desde el análisis del comportamiento del 
consumidor hacia las marcas. Se analiza la importancia de cada una de estas 
variables según la perspectiva del cliente, determinando las que resultan 
relevantes en su proceso de decisión de compra y preferencia hacia diferentes 
marcas. 

 

Rodrigo Almeida Cardona & Sonia Daniela La Fuente Cardona
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3.1 Lealtad a la marca 

Las primeras visiones de la lealtad a la marca se centran en la perspectiva del 
comportamiento; el patrón de compra o la probabilidad de recompra. “La 
lealtad a la marca se define como el compromiso profundamente arraigado de 
reconstruir la marca en el futuro, independientemente de los factores 
situacionales” (Ebrahim, 2020, p.). 

Los negocios valoran la lealtad del cliente por dos motivos. En primer lugar, 
los clientes son considerados un recurso valioso para las empresas y, una vez 
captados, resulta mucho más costoso obtener una compra de un cliente nuevo 
en comparación con un cliente actual. Por otro lado, obtener la fidelidad del 
cliente impacta sobre la rentabilidad y los beneficios de la empresa (Castañeda 
y Luque, 2008). 

Entre los factores que ejercen una influencia fundamental en la lealtad del 
consumidor, se resaltan el papel que juega el valor percibido y la actitud del 
cliente (Ruiz-Molina, 2009). 

La lealtad puede ser entendida desde una doble perspectiva: actitudinal y 
comportamental. Desde el punto de vista de Ruiz-Molina (2009) la lealtad se 
define principalmente como una actitud que puede conducir a una relación 
con la marca. En una segunda interpretación, la lealtad se refiere al 
comportamiento mostrado por los clientes a través de su historial de compras 
(p.105), entendiéndose como una actitud positiva y repetición de compra. 

En este sentido Delgado (2004), aporta que la lealtad se considera como la 
recompra continua de una marca a lo largo del tiempo, donde el compromiso 
psicológico del consumidor con la marca conlleva una actitud positiva y una 
intención de recompra del producto o servicio. 

Revisando los antecedentes conceptuales sobre la lealtad, (Ramírez Angulo, 
2013) realiza una exploración a través de las corrientes del concepto que 
permite hacer una caracterización sobre el uso y las acepciones de este, como 
se observa en la Tabla 1: 

LEALTAD DE MARCA Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE
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Tabla 1 
Corrientes teóricas y sus constructos sobre el concepto de lealtad de 

marca 

Fuente: Recuperado de Ramírez Angulo y Duque Oliva, 2013 

De acuerdo con las diferentes corrientes que se han generado en torno al 
concepto de lealtad de marca, se puede definir ésta como:  

Una variable multidimensional que describe el comportamiento y la 
actitud de las personas, con relación a la preferencia de productos, 

Rodrigo Almeida Cardona & Sonia Daniela La Fuente Cardona

Tópicos Selectos de Economía y Empresa 13

Corriente Constructos empleados

Lealtad comportamental 
Compra, recompra, comportamiento, 

repetición, frecuencia, indicador, 
establecimiento.

Lealtad actitudinal 
Disposición, convicción, opinión, marca, 

establecimiento, conveniencia, 
satisfacción.

Concepto integrador de lealtad Conducta, repetición, compra, recompra, actitud, 
componente, afectivo, satisfacción.

Enfoque relacional 
Satisfacción, confianza, compromiso, 

relación, largo plazo, valor, calidad de la 
relación.

Lealtad cognitiva Compromiso, recompra, exclusión, marca, 
satisfacción.

Lealtad por inercia 
Cambio, esfuerzo, ganancia esperada, barrera de 

salida, compra, recompra, comportamiento, 
marca, establecimiento.

Lealtad por aprendizaje Comportamiento, aprendizaje, costumbre, 
compra, recompra, comportamiento.

Lealtad por búsqueda de variedad 
Cansancio, utilidad, costumbre, 
monotonía, compra, recompra, 

comportamiento, marca, establecimiento.



marcas o establecimientos determinados por encima de otros de su 
misma clase. Así mismo, la lealtad se refleja en el incremento de la 
probabilidad de repetir los comportamientos de compra y consumo de 
los mismos productos o servicios que han sido adquiridos, consumidos 
o usados con anterioridad (Ramírez Angulo y Duque Oliva, 2013) 

La evolución del estudio de la lealtad a la marca como una temática de 
permanente investigación en el ámbito académico, puede verse reflejada en 
una exploración en la base de datos Scopus, búsqueda realizada el 23 de 
septiembre de 2021, la que arroja un resultado de 2814 artículos de revistas 
académicas. La Figura 1 muestra cómo desde el año 1944 hasta el presente el 
tema de lealtad a la marca ha sido tratado. 

Figura 1 
Evolución del tratamiento de la lealtad a la marca en la literatura 

académica 

Fuente: Recuperado de Scopus, 2021 

Adicionalmente, se observa que en la base de datos Google Académico el 
tema de lealtad a la marca genera aproximadamente 123000 referencias 
académicas. Mientras que en la base de datos de EBSCO se pueden encontrar 
117 publicaciones en revistas académicas acreditadas. Realizando una 
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búsqueda similar en la base de datos de JSTOR, se aprecia que “lealtad a la 
marca” genera 1228 resultados de artículos de revista, capítulos de libros e 
informes de investigación.  

Las revistas académicas con mayor volumen de publicación en artículos sobre 
el tema de lealtad a la marca son: Journal of Product & Brand Management, 
Journal of Marketing, Journal of Retailing and Consumer Services, Journal 
of Brand Management y Journal of Business Research. 

Como se puede apreciar, el estudio de la lealtad a la marca proporciona una 
extensa literatura académica que puede ser utilizada como base para 
investigaciones emergentes. 

La lealtad en el sector servicios es quizá más difícil de conceptualizar que en 
el ámbito del producto debido a las características de los servicios (Ruiz-
Molina, 2009). En este sentido, la lealtad del consumidor depende en gran 
medida de la personalización de servicio, la gestión del contacto personal y 
el entretenimiento o disfrute que la prestación de este le proporcione al cliente. 

El papel de las actividades de marketing en redes sociales para aumentar el 
conocimiento de la marca y crear una imagen de marca positiva, lo que a su 
vez afecta la lealtad del consumidor, se ha investigado en varios estudios. En 
las redes sociales, las respuestas de los consumidores hacia diversas 
interacciones están sujetas a la confianza; que juega un papel importante en 
generar el impacto de las actividades en línea y traducir los esfuerzos de los 
especialistas en marketing en equidad y lealtad (Ebrahim, 2020). 

En el contexto electrónico, las organizaciones no solo deben atraer clientes, 
sino cambiar sus objetivos hacia la retención de los clientes actuales. Desde 
el punto de vista de Castañeda y Luque (2008) “la retención de los clientes es 
una de las claves para el éxito y supervivencia de los negocios electrónicos” 
(p.116), justificando la necesidad de investigaciones en la lealtad electrónica 
(e-lealtad). 

El marketing relacional y sus componentes, satisfacción, confianza y 
compromiso constituyen el marco de referencia para explicar la formación 

Rodrigo Almeida Cardona & Sonia Daniela La Fuente Cardona
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de la fidelidad. Las empresas son conscientes de que vender por vender, no es 
suficiente para cumplir los objetivos, ya que es necesario relacionarse con los 
clientes, persuadirlos e involucrarlos en todas las etapas de venta, para crear 
una relación de confianza mutua a largo plazo, la cual deriva en la lealtad, a 
través de las repeticiones de compra, publicidad boca en boca y la defensa de 
marca (Sosa Martínez, 2021). 

Las empresas de hoy en día buscan establecer relaciones sólidas con sus 
clientes para aumentar su satisfacción, confianza y lealtad. De esta manera, el 
valor del cliente adquiere una dimensión real y contribuye significativamente 
a la rentabilidad de la empresa. 

En palabras de Gummesson (como se citó en Gómez, 2016) “El Marketing 
Relacional (RM), por lo general es definido como un acercamiento para 
desarrollar relaciones con los clientes a largo plazo y hacer que estos sean 
leales y contribuya a la rentabilidad de la empresa” (p.10). En este sentido, los 
autores coinciden en expresar que la lealtad de los consumidores es una fuente 
básica de competitividad organizacional y de fortaleza del mercado. 

La importancia del marketing relacional reside en lograr la retención del 
cliente y su posterior fidelización hacia la marca, provocando una sensación 
de pertenencia del consumidor hacia la empresa y su decisión de permanencia. 
Es así como Schiffman (2015) afirma que: “La retención del cliente consiste 
en convertir las transacciones individuales deun cliente en relaciones a largo 
plazo, haciendo que para este último sea convenientepermanecer con la 
empresa en vez de cambiarse con otra” (p.13). 

La satisfacción es determinante para conseguir la retención del cliente. En 
este sentido, los clientes son capaces de comunicar su satisfacción 
promoviendo ideas de mejora para la empresa y demuestran menos interés en 
la competencia.  

Desde el enfoque de rentabilidad para la empresa (Guadarrama y Rosales, 
2015) afirman que: 
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LEALTAD DE MARCA Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE



La retención del cliente es el resultado de la obtención y el uso de 
información para gestionar el contacto con clientes, mediante la 
selección de los segmentos que brindan más beneficios, con el objetivo 
de incrementar los ingresos y reducir los costos de operación (p.326). 

El crecimiento de las ventas y la rentabilidad son generalmente los objetivos 
principalesdel negocio. Esta es la razón por la que la lealtad del cliente es el 
foco central en los estudios de comportamiento del cliente y de marketing 
relacional, y un objetivo importante porque esun componente fundamental 
para la ventaja competitiva a largo plazo de una empresa (Lazarte Vega, 2020). 

Como indica Oliver (2010) lealtad es “un compromiso profundamente 
arraigado de recomprar o repatriar un producto o servicio preferido de forma 
consistente en el futuro, a pesar de las influencias de la situación y los 
esfuerzos de marketing que puedan causar un comportamiento de cambio” 
(p.432). Un supuesto frecuente es que la lealtad se traduce en un número 
indeterminado de compras de la repetición del mismo proveedor durante un 
período específico. 

Entonces, conseguir la preferencia del consumidor a largo plazo, como  
resultado de la gestión adecuada del mismo, llevará a lograr la satisfacción del 
consumidor y la lealtad, traducido en acciones de fidelización hacia la marca. 

La lealtad de marca se ve condicionada por varios factores que influyen en ella 
de forma directa o indirecta, como indica Bustamante (2015), la satisfacción, 
compromiso y la reputación de marca son factores que influyen de forma 
directa en la lealtad de marca; y la innovación, calidad en el servicio, imagen 
corporativa y confianza en la marca como factores que influyen de forma 
indirecta en la lealtad de marca. 

Desde la perspectiva de Cubillo (2010), la lealtad a la marca se ve influida por 
una serie de indicadores que pueden actuar como factores, los que son: (1) 
confianza, (2) intención de compra, (3) consideración de la marca, (4) 
preferencia por la misma, (5) proporción de compradores exclusivos, (6) coste 
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de cambio de una marca a otra, (7) riesgo percibido, (8) inercia, (9) frecuencia 
de compra, (10) concentración de compras de la marca en el tiempo, (11) 
prima de precio, (12) satisfacción y retención de clientes y (13) afinidad de 
marca.  

Es así como la lealtad de marca se asocia con el comportamiento del cliente 
hacia su repetición de compra, traduciendo dicha lealtad como la disposición 
a pagar mayores precios por la misma, menores costes de servicio y el 
incremento de nuevos clientes a través de la atracción (Aaker 2002). Desde 
este punto de vista, Sasmita y Mohd Suki (2015) manifestaron que:  

La lealtad a la marca está relacionada con el comportamiento de 
compra repetitivo de los usuarios a lo largo del tiempo con una 
tendencia emocional, evaluativa y / o conductual positivamente sesgada 
hacia una alternativa o elección de producto de marca, etiquetada o 
calificada. (p.278) 

Desde el enfoque del comportamiento del consumidor, de acuerdo Azero 
Gomez, 2020), el comportamiento leal de los clientes se evalúa observando 
la frecuencia de las compras repetidas y la tendencia a cambiar de marca. En 
cambio, el enfoque basado en la actitud considera que la lealtad se deriva de 
factores psicológicos como la preferencia y el compromiso emocional hacia 
la marca. Este enfoque se enfoca en aspectos tales como la disposición a 
recomendar la marca, la resistencia a productos de calidad superior, la 
intención de volver a comprar y la voluntad de pagar un precio más alto. 

Los consumidores que recompran un producto preferido de manera constante 
han iniciado compras repetitivas de la misma marca o del mismo conjunto de 
marcas (Sasmita y Mohd Suki, 2015). 

Desde el punto de vista de la estrategia de marketing, entender los hábitos de 
compra de marcas por parte de los consumidores resulta crítico. “En el 
competidísimo mercado actual, retener a los clientes es decisivo para 
sobrevivir y resulta mucho más rentable que luchar constantemente por atraer 
a nuevos compradores” (Peter y Olson, 2006).  
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De acuerdo con estos autores la lealtad a la marca es un compromiso 
intrínseco de comprar repetidamente una marca dada. Se diferencia del 
comportamiento de compra repetida en que este último se enfoca sólo en el 
comportamiento, sin interesarse por las causas de la respuesta habitual. 

3.2 Satisfacción del cliente 

Este elemento del comportamiento del consumidor ha sido ampliamente 
investigado por las empresas, debido a los beneficios que resultan en mayores 
ventas y la intención de los consumidores en repetir compras a futuro. Como 
indica Tsiotsou (2005): 

Los consumidores que perciben que la calidad de un producto es baja 
están menos involucrados y satisfechos con ellos, mientras que 
informan menos intención de comprarlos en el futuro. Sin embargo, 
los consumidores que perciben una alta calidad del producto tienen una 
mayor implicación y satisfacción y mayores intenciones de comprar 
nuevamente (p.7). 

Dentro los primeros aportes respecto al tema Ramirez Calustro (2019) sugiere 
que: 

La satisfacción del cliente es mayor cuando el producto alcanza o 
supera las expectativas que se tenía de este (…) puede depender no 
sólo del producto en sí, sino también de toda la experiencia que rodea 
a la adquisición del producto. (p. 38) 

Desde la perspectiva de González, Orozco y De la Paz (2011) “La satisfacción 
del consumidor se define como la evaluación resultante de la experiencia de 
consumo, basada en la diferencia entre las expectativas previas y el 
desempeño real del producto después de ser consumido” (p.221). 

Teniendo en cuenta la investigación de Westbrook y Oliver (1981), se define 
a la satisfacción como una respuesta evaluativa sobre los resultados que se 
perciben en todo el proceso de compra del producto, como ser las actividades 
de adquisición, el consumo y su disposición. 
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El aporte de Fornell (1992) señala que a satisfacción es “una evaluación global 
basada en la experiencia total de compra y consumo de un bien o un servicio 
a través del tiempo” (p.39). En el mismo documento, se enfatiza que la 
satisfacción en general está influenciada por la satisfacción de los atributos del 
producto y la información usada para elegir el producto. 

En este sentido, se puede apreciar el aporte de distintos autores hacia la 
definición de satisfacción en la siguiente tabla: 

Tabla 2 
Antecedentes sobre el concepto de satisfacción 

Fuente: Recuperado de Terrazas, 2019 

Resulta importante estudiar la evolución de la satisfacción del cliente, como 
una temática en constante investigación dentro el ámbito académico. Es así 
como se realizó una consulta en fecha 23 de septiembre de 2021 en la base de 
datos de artículos científicos SCOPUS, obteniéndose un resultado de 54704 
artículos de revistas académicas. Al refinar estos resultados respecto a un 
límite de tiempo de publicación de los últimos 10 años, se pudieron obtener 
17169 artículos de investigación. En la Figura 2 se puede observar una línea 
de tiempo desde el año 2013 al presente sobre el tratamiento del tema 
“satisfacción del cliente”. 
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AUTOR DEFINICIÓN

Westbrook y 
Oliver (1981)

Satisfacción como una respuesta evaluativa sobre los resultados que se 
percibieron en todo el proceso de compra del producto, como ser las 
actividades de adquisición, el consumo y su disposición.

Cardozo (1965)
“La satisfacción del cliente puede depender no sólo del producto en sí, 
sino también de toda la experiencia que rodea a la adquisición del 
producto” (p. 249).

Day (1984)
La satisfacción con la “discrepancia percibida entre las expectativas 
previas y el resultado de un producto después de su adquisición” (p. 
496).

Fornell (1992)
La satisfacción es “una evaluación global basada en la experiencia 
total de compra y consumo de un bien o un servicio a través del tiempo 
(p. 11).



Figura 2 
Evolución del tratamiento de la satisfacción del cliente en la literatura 

académica 

Fuente: Recuperado de Scopus, 2021 

Se puede observar que los últimos 2 años presentan una disminución en la 
investigación del tema, mientras que, en la base de datos de Google 
Académico, para el mismo período de tiempo, el tema de Satisfacción al 
cliente arroja un resultado de 53900 referencias académicas. 

En la base de datos EBSCO se pueden encontrar 1081 publicaciones en 
revistas académicas acreditadas y la base de datos JSTOR presenta 7891 
resultados en artículos de revistas, capítulos de libros e informes de 
investigación. 

Las revistas académicas con mayor volumen de publicación en artículos sobre 
el tema de lealtad a la marca son: Journal of Marketing, Journal of Retailing 
and Consumer Services, International Journal of Operations & Production 
Management, Journal of Services Marketing e International Journal of 
Business and Social Science. 
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Como se puede apreciar, la literatura existente sobre el tema de Satisfacción 
del cliente es bastante extensa y se constituye en un tema en constante estudio 
debido a la importancia de que las empresas generen orientación al cliente. 

Respecto a la revisión de la literatura sobre el tema, los autores (Schiffman y 
Kanuk, 2010) aseguran que “la satisfacción del cliente es la percepción que 
tiene el consumidor individual acerca del desempeño del producto o servicio 
en relación con sus propias expectativas” (p.11). El concepto de satisfacción 
del cliente está en función de sus expectativas. Cuando el cliente percibe que 
la experiencia es menor a sus expectativas, quedará insatisfecho. Y los clientes 
cuyas expectativas sean excedidas quedarán muy satisfechos o hasta 
encantados. En efecto, tanto la satisfacción del cliente como el hecho de 
encantar al cliente tienen mucho que ver con los principios del concepto de 
marketing. 

En este sentido, el reconocido autor Richard Oliver (1999) proporciona un 
aporte a la definición de satisfacción como la respuesta de realización del 
consumidor. Es un juicio de que unacaracterística del producto o servicio, o 
los mismos en sí, proporcionan un nivel placenterode realización relacionada 
con el consumo (p.34) 

En cuanto al comportamiento del cliente respecto a la satisfacción de este, se 
identifican diversos tipos de clientes: 

En el lado positivo están los clientes completamente satisfechos, que 
son leales y siguen comprando, o son apóstoles cuyas experiencias 
exceden sus expectativas y hacen comentarios muy positivos de 
persona a persona acerca de la compañía. En cambio, en el lado 
negativo están los desertores, quienes se sienten neutrales o justamente 
satisfechos y, podrían dejar de hacer negocios con la compañía; los 
consumidores terroristas, quienes han tenido experiencias negativas 
con la compañía y difunden comentarios negativos; y los cautivos o 
rehenes, que son clientes infortunados que se quedan con la compañía 
porque existe un entorno monopólico o precios bajos, y con quienes es 
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muy costoso tratar debido a sus quejas continuas. Finalmente, están los 
mercenarios que, aun cuando son clientes satisfechos, en realidad no 
tienen una lealtad hacia la compañía y pueden desertar en cualquier 
momento, por un precio menor en otra parte o por mero impulso, 
desafiando así la relación satisfacción-lealtad. (Schiffman y Kanuk, 
2010) 

Debido a la importancia para la estrategia de marketing, la satisfacción del 
consumidor ha sido un tema de investigación para el nivel académico como 
para las empresas en general.  

Es un concepto crítico en el pensamiento de marketing y la 
investigación de consumidores. En general, se afirma que si los 
consumidores están satisfechos con un producto, servicio o marca es 
más probable que continúen su adquisición y comenten a otros acerca 
de sus experiencias favorables con él. Si están insatisfechos, lo más 
seguro es que cambien de producto o marca y se quejen con los 
fabricantes, minoristas y otros consumidores. (Peter y Olson, 2006) 

La evaluación de comparación entre expectativas y percepciones del cliente 
identifica su estudio en el modelo de rectificación de las expectativas, este 
presenta dos posibles escenarios dentro la post entrega del servicio (Ríos 
Tejada, 2020): 

• Las percepciones satisfacen las expectativas: estas se confirman. 

• Si las percepciones y expectativas son incongruentes: se rectifica. 

Según los mismos autores, la rectificación puede ser de dos tipos: 

a) Rectificación positiva: su resultado es la insatisfacción del cliente, 
conllevando un efecto en cadena negativo y deserción de clientes. 

b) Rectificación negativa: cuando las percepciones logran superar las 
expectativas, resultando en satisfacción.  
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En un estudio referido al “Papel de las redes sociales en las operaciones y el 
marketing de la red minorista para mejorar la satisfacción del cliente”, se 
destaca que la evolución de la tecnología obliga a las redes minoristas a 
introducir modelos comerciales únicos para retener a los clientes y obtener 
una ventaja competitiva. Los resultados de la investigación confirman la 
importancia de las revisiones de las redes sociales, el marketing y la 
interacción entre las operaciones de promoción y servicio, lo que permite que 
las redes minoristas creen modelos de lealtad y basados   en el valor. Se llega 
a la conclusión de que las revisiones de las redes sociales impactan 
dramáticamente en la satisfacción del cliente. Asimismo, el análisis empírico 
identifica el papel significativo y positivo que juegan las operaciones de 
servicio en los niveles de satisfacción del cliente (Ramanathan, Subramanian 
y Parrott, 2017). 

Si apreciamos la aplicación del concepto de satisfacción hacia el ámbito de la 
educación, específicamente los estudiantes, podemos encontrar diferentes 
opiniones, con un punto en común: la satisfacción estudiantil es la diferencia 
entre las expectativas y el rendimiento percibido del servicio. 

Así, desde el punto de vista de Oliver (2014), la satisfacción es considerada 
como respuesta del estudiante derivado de su discrepancia percibida entre las 
expectativas de compra y el rendimiento del servicio.  

La satisfacción estudiantil es concebida como el grado de congruencia entre 
las expectativas previas de los estudiantes y los resultados obtenidos 
(Gonzáles, Pino y Penado, 2017). 

La satisfacción hace referencia a la adecuada reacción a las expectativas, 
intereses y necesidades de los destinatarios (Pérez, 2000). Se encuentran 
muchos factores relacionados con la satisfacción estudiantil, estos hacen 
referencia a la interactividad e interacción de los estudiantes (Zambrano, 
2016). 

La satisfacción estudiantil se puede conceptualizar como el bienestar que 
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experimentan los estudiantes, para percibir sus expectativas, como resultado 
de las actividades que realiza la universidad para atender sus necesidades 
(Surdez, Sandoval y Lamoyi, 2018). 

Si tomamos en cuenta a la infraestructura de las universidades, la satisfacción 
hacia los diferentes aspectos relacionados con la instalaciones y servicios 
ofrecidos por las universidades afectan positivamente al nivel de satisfacción 
estudiantil (Terrazas, 2019).  

Desde la perspectiva de Blázquez, Chamizo, Cano y Gutiérrez (2013), se 
identifican que los principales indicadores de la satisfacción estudiantil con la 
universidad son las instalaciones y servicios, aspectos académicos y aspectos 
sociales. 

De forma similar, Cuthbert (1996) considera que las instalaciones y servicios 
se convierten en un factor importante para el comprador en la toma de 
decisiones, los factores tangibles contribuyen en la evaluación positiva de la 
satisfacción por los individuos. 

En cuanto a las instalaciones y servicios, éstos pueden comprenderse como 
elementos claves, diferenciadores y tangibles al alcance del alumno. La 
estructura física es importante ya que las instalaciones materiales tienen un 
impacto en la satisfacción de los clientes, en su intención para recomendar y 
volver al cliente leal. (Lee y Kim, 2014). 

Finalmente, según Terrazas (2019) “la satisfacción del alumno con los 
productos y servicios de la universidad está estrechamente relacionada con 
una percepción positiva de la habilidad y competencia de ésta a la hora de 
desarrollar su actividad principal” (p.435). 

En otro sentido, si analizamos la relación de la satisfacción estudiantil con 
aspectos académicos, Terrazas (2019) describre que:  

La satisfacción del estudiante es elemento clave en la valoración de la 
calidad de la educación, ya que refleja la eficiencia de los servicios 
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académicos y administrativos: su satisfacción con las unidades de 
aprendizaje, con las interacciones con su profesor y compañeros de 
clase, así como con las instalaciones y el equipamiento. (p.46) 

Las universidades deben señalar los indicadores particularmente importantes, 
para una mejora del rendimiento académico. La satisfacción estudiantil 
mejora este aspecto, en la medida que los alumnos experimentan bienestar 
como resultado de las actividades que realiza la institución para atender sus 
necesidades educativas (Garbanzo, 2006).  

La satisfacción del estudiante es referida como elemento clave en la 
valoración de la calidad de la educación, se considera que uno de los 
indicadores más importantes para medir la calidad de la enseñanza tiene que 
ver con el grado de satisfacción de las personas involucradas en el proceso 
educativo (Zas, 2002). 

Por otro lado, Terrazas (2019) manifiesta que: 

En este sentido, es extremadamente importante encontrar formas fiables 
de medir la satisfacción del alumno en la enseñanza universitaria, 
permitiendo así a las instituciones de enseñanza conocer su realidad, 
compararla con la de los otros competidores y analizarla a lo largo del 
tiempo. (p.34) 

Es necesario considerar también la relación de la satisfacción estudiantil con 
aspectos sociales, en este sentido Tang y Lam (2014) indican que las 
universidades deben tener un interés en los entornos de formación de sus 
estudiantes, que facilitan un ambiente de aprendizaje constructivista e 
interactivo donde los estudiantes puedan negociar, discutir, reflexionar y 
evaluar concepciones individuales y la experiencia. 

3.3 Relación Satisfacción – Lealtad 

En una relación del concepto de satisfacción del cliente con lealtad a la marca, 
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podemos indicar que esta última se verá influida positivamente en la medida 
en que la empresa satisface las necesidades del cliente, generando como 
resultado confianza y preferencia hacia la marca. 

“En la medida en que el consumidor se encuentre más satisfecho durante toda 
su experiencia de consumo con el servicio, desarrollará una lealtad congruente 
con su nivel de satisfacción.” (Bustamante, 2015) 

Según Baptista y León (2009) la alta satisfacción juega un papel muy 
importante en la generación de lealtad. La satisfacción puede transformarse 
en un estado de lealtad. Un cliente satisfecho refleja disposición y emoción 
hacia la marca, lo que lleva a la lealtad de marca.  

Desde la perspectiva de Azero Gomez (2020) la satisfacción del cliente ha 
sido considerada como un determinante fundamental de la lealtad del cliente, 
se encontró que los clientes satisfechos están sujetos a ser retenidos y resistir 
a las alternativas. 

En opinión del autor Lamb (2011) “Existe un eslabón indestructible entre la 
satisfacción del cliente y su lealtad. Las relaciones duraderas no brotan de la 
nada, sino se basan en la entrega del servicio y calidad por la empresa” (p.25) 

3.4. Resultados  

Estudios realizados en la actividad comercial de tiendas minoristas concluyen 
la conveniencia de que el minorista adecue su oferta de bienes y servicios, 
así como las políticas relacionadas con la prestación del servicio con el fin de 
responder a los aspectos más valorados por el cliente en el establecimiento 
comercial, contribuyendo así a una actitud más positiva y a una mayor lealtad 
del cliente. De acuerdo con Ruiz-Molina (2009): 

Se infiere la necesidad de que el minorista utilice sus recursos físicos 
y humanos para crear una atmósfera agradable en la tienda que permita 
al cliente sentirse bien y disfrutar mientras realiza sus compras en el 
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establecimiento, lo que puede redundar en una mayor repetición de 
compra. (p.113) 

En investigaciones realizadas en el ámbito regional de la ciudad de 
Cochabamba respecto al mercado de la industria cervecera, se establece que 
8 de cada 10 personas son leales a las marcas de cerveza, demostrando 
actitudes de recompra y recomendación hacia la marca de cerveza de su 
preferencia. Se identifican varios tipos de lealtad, donde unas son más visibles 
o identificables en los resultados. Sosa (2021) identifica: 

La presencia de una lealtad de acción, siendo el tipo de lealtad que 
más predomina en el mercado de cervezas, haciendo referencia a que 
el consumidor recompra la marca; en segundo lugar está la lealtad 
afectiva, ya que el consumidor de cerveza recomienda la marca tras 
haber desarrollado actitudes y experiencias positivas en las ocasiones 
que consumió el producto; y por último, está la lealtad cognitiva y 
conativa, debido a que los consumidores o gran parte de ellos conocen 
las características de las diferentes marcas de cerveza y generan un 
concepto de marca para cada una de ellas, con el objetivo de tener una 
mayor seguridad a la hora de adquirir un producto de cerveza ante otras 
alternativas, donde la calidad de la cerveza es un factor que incrementa 
la intención de compra. (p.199) 

Desde este punto de vista, se sugiere desarrollar estrategias a largo plazo, 
haciendo énfasis en el marketing orientado al consumidor, con la finalidad de 
incrementar el nivel de satisfacción del cliente y el involucramiento del mismo 
hacia las marcas de cerveza, logrando la lealtad que se derivará en repeticiones 
de compra, recomendaciones de la marca y finalmente en el cumplimiento de 
los objetivos operativos (ventas) de la empresa (Sosa, 2021). 

En una investigación realizada sobre la lealtad de marca hacia las empresas 
de telefonía móvil, tomando como población objeto de estudio a los 
estudiantes de la Universidad Católica Boliviana “San Pablo” en la ciudad de 
Cochabamba, se evidencia resultados significativos en la aplicación del 
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modelado de ecuaciones estructurales, analizando variables de tipo latente, 
como son: confianza/garantía en la empresa; gusto hacia la marca; identidad 
social; estatus; apoyo de pares y confianza en la marca (Almeida y Laredo, 
2019). La aplicación del modelo para este estudio se considera una 
contribución al conocimiento del sector. 

3.5. Discusión 

En un estudio referido a “Perspectivas de los consumidores jóvenes sobre el 
valor de la marca: efectos de la asociación de la marca, la lealtad a la marca, 
el conocimiento de la marca y la imagen de la marca”, los autores Sasmita y 
Mohd Suki (2015) confirmaron que la asociación entre estas variables influye 
conjuntamente en el valor de la marca entre los consumidores jóvenes en 
Malasia. Específicamente el estudio descubrió  que el valor de la marca 
también se ve afectado por la lealtad a la marca. Con base en la experiencia 
positiva de uso del producto, recomendarían este producto o marca a otros a 
través de las redes sociales y de mensajes privados. Es alentador que, cuando 
estén satisfechos con un producto o marca que aparece en las redes sociales, 
no cambiarán a otro producto o marca la próxima vez. 

Desde la perspectiva de una investigación realizada sobre “La gestión de la 
lealtad del cliente a la organización. Un enfoque de marketing relacional” de 
los autores Pedraja y Rivera (2002), se realiza un estudio al sector servicios, 
específicamente en los mercados de consumo minoristas, las empresas 
establecen como una de sus prioridades la gestión de la lealtad del cliente, 
desarrollando para ello una serie de estrategias defensivas encaminadas a su 
retención. El modelo propuesto para este trabajo pretende determinar la 
naturaleza de las relaciones existentes entre los beneficios obtenidos por las 
partes implicadas en una relación de intercambio y los efectos en los 
comportamientos indicativos de lealtad hacia la organización. 

En su conceptualización cognitiva, la lealtad se contempla como una 
actitud positiva, en este caso, hacia un establecimiento determinado, 
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mientras que, en su conceptualización de comportamiento, la lealtad 
se entiende como el grado de repetición de compra que observa un 
individuo. (Pedraja y Rivera, 2002, p.146) 

El modelo de investigación propuesto se observa en la Figura 3: 

Figura 3 
Modelo de Gestión de la lealtad del cliente hacia la organización 

Fuente: Recuperado de Pedraja y Rivera, 2002, p.146 

La metodología utilizada para el trabajo es el análisis de la estructura de 
covarianzas o los modelos de ecuaciones estructurales (MEE) con variables 
latentes que actúan como nexo de unión: la satisfacción global y el 
compromiso del cliente con la organización.  

Dentro las principales contribuciones al análisis del modelo se destaca que 
desde el punto de vista del cliente, gran parte de estos beneficios relacionales 
se derivan de la relación mantenida con el personal de contacto del servicio, 
de tal manera que éste ayude al cliente a mejorar su proceso de decisión de 
compra, de esta manera “se comprueba que las empresas de servicios que 
proporcionen beneficios relacionales a sus clientes estarán incidiendo 
directamente en su satisfacción global y, en consecuencia, consiguiendo así su 
lealtad” (Pedraja y Rivera, 2002, p.152).  

Por lo tanto, a la hora de establecer políticas de fidelización, encaminadas a 
generar la lealtad de sus clientes, los establecimientos minoristas deben 
basarse en el papel desempeñado por su personal de contacto en la intención 
de ayudar al cliente a tomar su decisión de compra y al establecer una relación 
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cercana y amistosa con el mismo. La relación creada sobre estas bases 
permitirá la obtención de un doble objetivo: incrementar el nexo de unión 
entre cliente y empresa e incrementar la lealtad, sea cual sea su 
conceptualización (Pedraja y Rivera, 2002).  

Complementando las investigaciones efectuadas en el área del 
comportamiento del consumidor, resulta interesante el estudio en el sector de 
la banca online realizado por los autores Lassala, Ruiz y Saiz (2010) 
“Implicaciones de la satisfacción, confianza y lealtad en el uso de los servicios 
bancarios online: un análisis aplicado al caso español”. Los autores mencionan 
que “en los entornos virtuales, incrementar la confianza de los consumidores 
es fundamental, ya que el riesgo asociado a posibles pérdidas derivadas de la 
transacción bancaria online es mayor que en los entornos tradicionales” 
(Lassala et al., 2010, p.28).  

Los clientes que no sienten confianza hacia un establecimiento virtual no 
serán leales, incluso aunque en general estén satisfechos con el mismo. De 
esta manera, el objetivo principal de este trabajo se centra en el análisis de las 
implicaciones de la satisfacción, lealtad y confianza en la decisión de utilizar 
servicios bancarios online. El modelo propuesto que se presenta en la Figura 
4, permite analizar la influencia de la satisfacción, confianza y lealtad en la 
frecuencia de uso de los servicios bancarios online, así como las relaciones 
entre estas variables. 
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Figura 4 
Modelo de Gestión de la lealtad del cliente hacia la organización 

Fuente: Recuperado de Lassala et al., 2010 

Como técnica de análisis multivariante, se aplicó la modelización de 
ecuaciones estructurales; en la etapa de ajuste del modelo se ha procedido a 
eliminar la relación entre la variable lealtad y frecuencia de uso de la banca 
online, de este modo, la lealtad a la banca online no supone necesariamente 
un mayor uso de la misma. También ha resultado significativo el efecto que 
la satisfacción tiene sobre la confianza y la lealtad hacia la banca online, pues 
a mayor satisfacción con experiencias previas, mayor es el nivel de confianza 
y lealtad hacia estas entidades.  

La importancia de la influencia de la satisfacción en la confianza, 
intención de recomendar y frecuencia de uso de la banca online, 
requiere que las entidades financieras analicen de manera continua y 
sistemática los factores relacionados con el uso de servicios bancarios 
online que generan satisfacción en el consumidor (usabilidad de las 
webs, amplitud de oferta, ahorro en costes, calidad de servicio, etc.), ya 
que en última instancia cuanto mayor sea el número de clientes 
satisfechos, mayor será la rentabilidad de la entidad bancaria. (Lassala 
et al., 2010, p.40) 

El aporte académico de esta investigación está centrado en el estudio de las 
relaciones entre estas variables en los entornos virtuales, así como en el 
ámbito específico de la adopción de servicios bancarios online. 
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En un ámbito diferente a los mencionados anteriormente, se presenta una 
investigación sobre “Valor, satisfacción y lealtad en el voluntariado. 
Aplicación a un megaevento religioso” llevada a cabo por los autores 
Floristán, Servera-Francés, Arteaga, Fayos y Gallarza (2013). Se analiza un 
estudio del voluntariado como agente esencial en el éxito de cualquier evento, 
y ofrece recomendaciones para mejorar la gestión de los megaeventos, para 
el caso sobre los religiosos. 

El objetivo de este estudio es examinar la evaluación de los voluntarios de su 
experiencia hacia un evento religioso multitudinario, utilizando variables de 
comportamiento del consumidor como el valor percibido, la satisfacción y la 
lealtad como intención de comportamiento. Los eventos religiosos y culturales 
se describen como eventos no comerciales, pero hacen una contribución 
importante al turismo en regiones específicas (Floristán et al., 2013). 
Actualmente existe una dependencia cada vez mayor de los voluntarios para 
hacer que los eventos sean económica y funcionalmente viables. 

Este estudio utiliza un modelo conceptual de experiencia voluntaria basado en 
el trabajo de Gallarza, Servera, Arteaga y Gil (2010), el que se refleja en la 
Figura 5. 

Figura 5 
Modelo de Gestión del valor en la experiencia de voluntario 

Fuente: Floristán et al., 2013 
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Desde el punto de vista de los autores del trabajo, la falta de estudios en el área 
implica una importante oportunidad de investigación, pero complica la 
instrumentación de las variables:  

La lealtad es más difícil de medir en el voluntariado y más aún en un 
área tan específica como un mega evento religioso… debe medirse 
desde la perspectiva conductual (repetición o predisposición a repetir 
el voluntariado), y desde la dimensión actitudinal (predisposición a la 
recomendación). (Floristán et al., 2013, p.115) 

En cuanto a las generalidades del sector de estudio, se llevó a cabo en el 
Congreso Mundial de la Juventud (WYC) que reúne a jóvenes de todo el 
mundo durante una semana en el evento más internacional y multitudinario 
organizado por la Iglesia Católica a nivel mundial.  

El modelo propuesto desarrolla el proceso de análisis multivariante para 
ecuaciones estructurales, presentando coeficientes significativos en las 
variables. “El modelo explica el 58,30% de la varianza de Valor, el 57,87% 
de la varianza de Satisfacción y el 50,49% de la varianza de Lealtad” 
(Floristán et al., 2013, p.121) . 

Se confirma que la multidimensionalidad del valor (espiritualidad, valor 
social, juego y eficiencia) es un antecedente del valor percibido, al mismo 
tiempo que confirma la cadena valor percibido-satisfacción-lealtad (Floristán 
et al., 2013). 

Por otra parte, estudios recientes pretenden conocer el comportamiento del 
consumidor durante la pandemia por COVID-19 y el análisis de las variables 
de satisfacción y lealtad. En este sentido, los autores Dirsehan y Cankat (2021) 
desarrollaron una investigación sobre el “Papel de las aplicaciones móviles de 
pedido de alimentos en el desarrollo de la satisfacción y lealtad de marca de 
los restaurantes en el período de pandemia”. Se destaca el número de usuarios 
activos de Internet que, durante 2020 representaba el 59% de la población 
mundial y dentro de este porcentaje, los usuarios móviles representan el 91%. 
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Asimismo, el comercio móvil es la forma de comercio electrónico de más 
rápido crecimiento, especialmente en las ventas minoristas (Dirsehan & 
Cankat, 2021). 

Este estudio se centra en las aplicaciones móviles de pedido de alimentos 
(MFOA, por sus siglas en inglés) para comprender su desarrollo de la 
satisfacción y lealtad de marca de los restaurantes. El modelo de investigación 
desarrollado utilizó tres constructos para analizar el resultado de la aceptación 
de MFOA: satisfacción de MFOA, satisfacción de marca y lealtad a la marca, 
junto con el uso de MFOA. El mismo se aprecia en la Figura 6: 

Figura 6 
Modelo de aceptación de MFOA 

Fuente: Recuperado de Dirsehan y Cankat, 2021 

La técnica multivariante utilizada fue de modelos de ecuaciones estructurales, 
desarrollada en un modelo de modelo de ruta de mínimos cuadrados parciales 
consistentes (PLSc-PM) para estimar los modelos de ecuaciones estructurales 
y probar las hipótesis. Los resultados demuestran que “el uso de MFOA 
conduce a la satisfacción de MFOA. Además, la satisfacción de MFOA exhibe 
efectos directos significativos en la satisfacción y lealtad de la marca” 
(Dirsehan & Cankat, 2021). Esto implica que mientras los usuarios estén 
satisfechos con la MFOA, pueden estar satisfechos y ser leales a las marcas 
de restaurantes. 
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La contribución del estudio es mostrar el efecto positivo de la satisfacción de 
MFOA en la satisfacción y lealtad de la marca del restaurante, ya que estas dos 
variables no pueden separarse en la mente de los clientes. 

4. Conclusiones 

Se realizó una revisión exhaustiva de la literatura mediante fuentes 
secundarias, tomando en cuenta a artículos científicos, como investigaciones 
sobre lealtad a la marca y satisfacción del cliente respecto a productos y 
servicios. Como resultado, se detalló las principales corrientes teóricas 
referentes a la lealtad, como también a los conceptos conexos de la 
satisfacción que dieron origen a la actual concepción del término. 

Por otro lado, se pudo conocer el proceso de formación de la lealtad a partir 
de la satisfacción de cliente y sus determinantes más aceptados, donde se 
identificó a 8 principales corrientes teóricas y a 60 constructos que se 
relacionan entre sí según cada modelo teórico. Además, se describió la 
relación entre las variables satisfacción y lealtad, mostrando su íntima relación 
al momento de analizarlas.  
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Resumen  

En el presente artículo se analizan aspectos importantes sobre la relación 
de la contabilidad como ciencia, sus aspectos epistemológicos y su 
aplicación progresiva a través del tiempo, considerando diversas normas 
y actuaciones según las circunstancias de cada época, en el control 
financiero de actividades de entidades, hasta la consideración de la 
contabilidad creativa, siendo esta conceptualizada como la contabilidad 
o “contabilidad del maquillaje”, la cual permite presentar información 
útil y de gran a interés para los que preparan la información y otros 
usuarios, que sin alejarse del cumplimiento de las normas y reglas 
contables genera información con características propias por parte de 
cada responsable para sus fines específicos y ser utilizada en 
determinadas circunstancias. 

Inicialmente el presente artículo de revisión incluye una recopilación 
importante sobre la epistemología contable de diferentes autores e 
investigadores, que sirve de base y como antecedente para los cambios 
ocurridos presente, para llegar a la concepción actual de la “Contabilidad 
Creativa”  

Consideramos que el presente Artículo de Revisión es una base y aporte 
para que los distintos usuarios interesados en el tema puedan profundizar 
los aspectos que consideren de mayor relevancia.  
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Palabras Clave: Contabilidad General, Contabilidad Creativa, Normas 
de Contabilidad, Estados Financieros, Decisiones Financieras, Análisis 
e Interpretación de Estados Financieros, Propósito General, Propósito 
Especial. 

Clasificación JEL: G00. Generalidades  

1. Introducción  

La publicación del presente artículo de Revisión contiene un matiz en gran 
parte de índole científico, qué si bien no aporta conocimiento nuevo, su 
principal función es recopilar información y bibliografía sobre un tema de un 
determinado ámbito para ponerlo en perspectiva para la profundización por 
otros investigadores, siendo muy útil para profesionales dedicados 
principalmente a la investigación, ya que permite de manera rápida poner al 
día la situación analizada.  

2. Antecedentes de Contabilidad y aspectos epistemológicos 

Desde épocas antiguas, cuando el hombre en el desarrollo de actividades 
sociales, tenía necesidad de realizar operaciones diversas para satisfacer 
necesidades personales y de su entorno, realizó control según las 
circunstancias de sus primeras actividades comerciales. Este control con el 
transcurso del tiempo, seguramente fue mejorando continuamente, hasta llegar 
a situaciones de control financiero de operaciones empresariales con niveles 
razonables de oportunidad y confiabilidad. 

Por ejemplo, se menciona sobre la existencia de escritos que se refieren a 
controles y registros de las primeras operaciones comerciales basado en el 
trueque de productos, hasta actividades diversas en épocas próximas a la 
revolución industrial estableciendo un nuevo modelo político y económico 
propio del sistema capitalista. Se menciona que en la nueva sociedad iniciaron 
actividades de asociaciones de contadores, empezando estudios para la 
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profesionalización en actividades de control financiero o aspectos contables, 
mediante institutos y universidades forman profesionales para satisfacer las 
necesidades de la sociedad, empresas, gobiernos, sistema financiero, 
inversionistas, socios, etc. 

En este proceso de enseñanza de la Contabilidad, hubieron “estudiosos” o 
“autores” que presentaron definiciones sobre Contabilidad, considerándola, 
Técnica, Arte y Ciencia, según sus percepciones y hechos ocurridos en 
diversas circunstancias. 

En esta continua formación académica se incorporaron aspectos muy 
importantes relacionados con registros por partida doble, utilización de Libros 
de Contabilidad: Diarios, Mayores, y otros. 

Se incorporaron aspectos organizativos, normativos, adecuando las 
actividades de control financiero de entidades a las necesidades de acuerdo a 
las circunstancias del desarrollo de actividades empresariales. 

En consecuencia, todas las actividades contables en las entidades deben ser 
aplicados con idoneidad, para dar uniformidad y confiabilidad a la 
información financiera proporcionada a diferentes usuarios. 

“Un criterio importante es considerar que la Contabilidad es una ciencia 
social, pero sin la dimensión dinámica de otras ciencias. El conocimiento 
contable es racional ya que las transacciones contables interactúan entre sí, 
dependen unos de otros o surgen unos de otros. En resumen, se presenta como 
ciencia con partes adecuadamente estructuradas con objetos de estudio, 
normas, leyes (equilibrio contable, costo, estados financieros, reservas de 
información, cambios patrimoniales, flujo giratorio de la ganancia, etc.), 
métodos, hipótesis y teoría contable”, Millán (1999). 

Según León García (1993) “la contabilidad es una ciencia social, conjunto de 
conocimientos sistematizados que reflejan estructuras contables del proceso 
de producción de bienes y servicios”. 
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De acuerdo con García-Duque (2018) “después de llevar a cabo un meta-
análisis de artículos sobre epistemología de la contabilidad, se ha encontrado 
que hay varios defectos en una parte importante de los trabajos publicados en 
este campo. El más destacado es el enfoque generalista que tiene muchas 
contribuciones, donde los autores tratan de demostrar su conocimiento sobre 
temas y problemas de este campo de investigación y publican extensos 
resúmenes que no siempre comprenden bien las tradiciones y enfoques 
filosóficos”. 

De acuerdo a la Revista Iberoamericana de Producción Académica y Gestión 
Educativa ISSN, (2007) – 8412, Publicación # 02 enero – (2015), la 
epistemología es la partida para la construcción de saberes. Tradicionalmente 
el saber se establece a partir de lo que de afuera dicen y afirman sobre nuestra 
estadía en el devenir diario: axiomas, doctrinas filosóficas corrientes 
psicológicas. En el mundo actual, los aprendizajes buscan espacio para 
aprender, conocer, analizar la sociedad y la realidad del mundo desde donde 
nos encontramos amparados en las vivencias propias, valores y sentimientos 
sin que se considere de menor valor los aportes del rigor científico.  

De acuerdo al artículo los antecedentes formales que se tienen sobre la 
contabilidad cuenta con teorías que emplean la lógica y la matemática, Wirth 
(2001). García (1980) considera que la aplicación de los criterios lógicos y 
matemáticos en la contabilidad tradicional es muy escasa o nula y carece de 
rigor. 

“La regulación contable tiene teorías, hipótesis y conceptos que la sustentan. 
Existe por tanto una teoría social de la regulación, teorías de decisión, marcos 
procedimentales lógicos y esquemas racionales en el proceso de emisión 
normativa, sustenta la relación formal de la contabilidad, por ejemplo, el 
itinerario lógico deductivo de la regulación propuesto por Tua (1995) y Gil 
(2007).  

Fray Luca Paciolo (1484), teorizó el concepto de la partida doble como una 
reflexión de sus observaciones y experiencias de registro de operaciones 
comerciales. Los postulados de Isacc Newton marcaron el modo de pensar 
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del siglo XVIII y profundizaron la tendencia mecanicista de ver los hechos. 

Stephens (1735) en su libro “Italian Book-Keeping Reduced into an Art” 
propuso la ecuación contable (activo = pasivo + patrimonio). Sujetó el 
conocimiento contable a una simple expresión matemática. Incluso las leyes 
físicas de la termodinámica también podrían asociarse a los principios de la 
contabilidad. 

Poco se hizo por profundizar en la doctrina contable pero sí mucho por 
mejorar las técnicas de registro y la calidad de la información, denotando 
ventajas de la estandarización que consiste en establecer un mínimo de 
homogenización en la práctica contable para garantizar la utilidad y veracidad 
de los datos. 

A continuación, presentamos una tabla de elementos de la ciencia aplicados 
a la contabilidad, presentada en la Revista Iberoamericana de Producción 
Académica y Gestión Educativa, Publicación (2015): 

TABLA 1 
 ELEMENTOS DE LA CIENCIA APLICADOS A LA 

CONTABILIDAD 

Fuente: Elaboración propia en base a Revista Iberoamericana de Producción Académica y 
Gestión Educativa (2015). 
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ELEMENTOS DE LA CIENCIA ELEMENTOS DE LA CONTABILIDAD

Visión general o trasfondo filosófico 
que consta de: 
- Una ontología de cosas cambiantes 
- Una Gnoseología realista y critica 
- Un etnos de la libre búsqueda de la 
verdad

Visión general o trasfondo que consta de: 
- Un estudio de los entes cambiantes (las empresas) 
- Una teoría del conocimiento que reconoce como 
reales los objetos que estudia, pero con sentido 
crítico 
- Una ética de la verdad no atada el poder, el 
dinero, el gremio, el consenso 

Trasfondo formal que es una 
colección de teorías lógicas y 
matemáticas al día

Colección de teorías lógicas y matemáticas al día, 
aunque a veces en algunos autores las teorías 
matemáticas sean anacrónicas (ecuación 
fundamental)

Colección de datos, hipótesis y 
teorías al día y confirmados (aunque 
no incorregibles) obtenidos en otros 
campos de la investigación relevantes

Colección de datos, hipótesis y teorías obtenidos de 
la economía, la administración, la sociología, la 
psicología y la matemática



Esta Revista, concluye que la identificación de la contabilidad como una 
ciencia, sin un mayor tipo de fundamentación teórica, es en sí un problema. 
Una disciplina no alcanza un mayor estatus en la jerarquización del 
conocimiento por el mero hecho de que los expertos y los investigadores de 
dicha disciplina lo dispongan. Si bien la práctica actual de la contabilidad es 
que se rige bajo normas estrictas que estandarizan a la profesión contable, 
tenemos que ésta se da como respuesta al medio ambiente actual de los 
negocios en el mundo. Lo planteado anteriormente nos lleva mencionar el 
nacimiento y el devenir de la contabilidad a través del tiempo; situando a ésta 
como la actividad que registra la actuación económica de un ente, misma que 
se realiza en términos monetarios; relegando así la teoría y elevando a la 
praxis como la finalidad de la contabilidad, dominando actualmente esa parte 
empírica que se rige con las normas mencionadas. 

Entre sus conclusiones más resaltantes se relacionan con el hecho de que 
algunos de los argumentos que la propia contabilidad ha generado en contra 
de su cientificidad se relacionan con el aislamiento del conocimiento contable 
frente a los avances de la ciencia y su anclaje en el paradigma cuantitativo que 
la ha reducido a una ecuación matemática, pues las normas contables sólo 
indican los procedimientos técnicos aplicables a situaciones puntuales y se 
debate entre el conocimiento técnico y tecnológico (como aplicación 
profesional) a profundizar en las bases epistemológicas, tarea que deberán 
realizar de manera sistemática y epistemológica profunda quienes cultiven el 
conocimiento de la contabilidad. 

Por su parte Requena (1986), señala que la ciencia Contable no permite 
concretar definiciones en un conocimiento científico especifico, debido a su 
extenso recorrido en la historia, por lo que necesariamente surgen diferentes 
definiciones correspondientes a las corrientes conceptuales vigentes en su 
momento, corroborándose que en general la mayoría corresponden al estado 
de la situación y desarrollo contable en esa época, así como a las tendencias 
conceptuales desarrolladas por los autores, que en varias ocasiones se 
restringe a la teoría Contable simplemente como un mero registro de datos en 
libros especiales.  
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Para Gómez Villegas (2004) hace invitación a un cambio de paradigma, que 
implícitamente señala que “mientras no se tenga en cuenta los 
cuestionamientos a cuan ciencia unidimensional, fraccionada en parcelas de 
la realidad, enraizada en interés de clase e instrumentaliza para la gestión del 
capital, un proyecto científico contable no es la mejor opción”  

De acuerdo a Casal, Rosa - Viloria, Norka en la obra La ciencia contable, su 
historia, filosofía, evolución y su producto, (2007, La ciencia contable no 
tendría futuro sin la investigación. Ésta la enriquece, la renueva, la dinamiza 
y le posibilita su propósito en el profundo saber humano.  

Refiere que estamos en un momento de reconstrucción de las ciencias, en 
donde el trabajo en equipo o en grupos retoma de nuevo su camino, aquel 
iniciado por los pioneros del saber, como Sócrates, Platón y Aristóteles, 
quienes se deleitaban transmitiendo personalmente sus conocimientos. Hemos 
pasado de la dialéctica a una enseñanza de masas, cuya diferencia radica en 
llegar o penetrar de acuerdo con el planteamiento del conocimiento que se 
tenga o procure. La invitación hacia un pensamiento más analítico cuantitativo 
y la necesidad de contar con herramientas capaces de manejar complejidades, 
constituyen suficientes elementos para un cambio en los métodos de 
enseñanza en contabilidad. 

Según Mejía Soto, Eutimio; Montilla Galvis, Omar de Jesús; Montes Salazar, 
Carlos Alberto en la obra Realismo científico y contabilidad: una evaluación 
a la disciplina contable Entramado, vol. 6, núm. 1, enero-junio, (2010), 
Cuadrado y Valmayor (1999), establecieron de forma apropiada que la 
contabilidad ha dejado de ocupar socialmente la ubicación de arte o de técnica 
en el campo del conocimiento. A la contabilidad actualmente se reconoce 
como un proceso sistemático del saber, con un gran grado de rigor y, sobre 
todo, con un objetivo y una trascendencia vital para el desarrollo de la 
sociedad. 

La obra refiere que Kuhn (1992) acotaba que las comunidades científicas 
constituyen un componente básico para la determinación del estado de 
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madurez de una ciencia. Bunge (1999) considera que las comunidades de 
investigadores son un componente caracterizador tanto de ciencias como de 
tecnologías. La contabilidad ha logrado constituir comunidades científicas 
internacionales, si bien son pocas, son claramente identificables los siguientes 
enfoques: 

• La corriente funcionalista. 

• La corriente interpretativa. 

• La investigación contable crítica. 

Relaciona que los investigadores contables han utilizado diferentes 
herramientas metodológicas y estas se han implementado con éxito en otras 
disciplinas, principalmente en las ciencias fácticas. La aplicación de criterios 
propios de otras ciencias a la contabilidad no la convierte de forma automática 
en una ciencia, pero sí constituye un referente importante del esfuerzo 
académico de los teóricos contables. Señala también que el estudio de la 
contabilidad, desde la epistemología y desde la filosofía de la tecnología, 
constituye un desafío y una ruptura con la tradición social. La aplicación de 
estos referentes indica que la contabilidad ha ingresado con suficientes 
razones, en el campo de los saberes científicos 

De acuerdo a Miguel Nicolás Díaz Inc hicaqui (2017), en la obra 
Fundamentos teóricos de la contabilidad del conocimiento y su incidencia en 
la auditoría del capital intelectual, Para comprender e iniciar el proceso de la 
metateorización de la contabilidad del conocimiento los profesionales y 
estudiantes de la Ciencia Contable, deben entender que la epistemología y la 
filosofía son las fuentes de análisis donde la razón y la experiencia encuentran 
su eficacia, este camino reflexivo servirá para que el contador no esté ajeno 
al entendimiento de la sistematización de la contabilidad del conocimiento.  

La contabilidad debe concebir un modelo teorético que le permita insertarse 
en el sistema donde actúa, buscando converger con las teorías de las ciencias 
sociales y/o, específicamente, con las ciencias económicas empresariales, tales 
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como: Economía y Administración, para dar origen a la teoría convergente 
tetradimensional de la Contabilidad del Conocimiento.  

En su investigación presenta la siguiente evolución del pensamiento contable 
muy ilustrativa: 

TABLA 2 
EVOLUCIÓN DEL PENSAMIENTO CONTABLE 

Fuente: Elaboración propia en base a Miguel Nicolás Díaz Inc hicaqui, (2017). 
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ATA -
PAS ÉPOCA CONCEPTO 

IMPERANTE
INFORMACIÓNREQ

UERIDA
ELEMENTO 

PREPONDERANTE

1 En sus albores de 
primeros siglos

A d m i n i s t r a c i ó n  
patrimonial

¿Que tenemos y como 
evitaremos que se 
pierdan?

Teneduría de libros y 
balance estático

2
En sus albores de 
primeros siglos XII 
y XIII

Rendición de cuentas ¿Cuánto ganamos? Cuadro de ganancias y 
pérdidas

3
En sus albores de 
primeros siglos XIV 
y XV

Intercambio y crédito
¿Cuánto nos 
d e b e n ? ¿ C u á n t o  
debemos?

Cuentas corrientes

4 Siglo XVI, XVII y 
XVIII 

Prenda de garantía 
para terceras 
personas

¿Cuánto tenemos? Cativo y Pasivo

5 Siglo XVII y XVIII Negocio en marcha ¿Cómo nos fue y cómo 
nos irá ? Balance dinámico

6 Siglo XVIII y XIX Expansión industrial ¿Cuánto hicimos Datos operativos, 
estados financieros

7 Siglo XVIII y XIX O r g a n i z a c i ó n  
científica ¿Cómo? Sistemas y métodos

8 Siglo XVIII y XIX Productividad ¿A qué costo? Costos

9 Siglo XIX y XX Rentabilidad ¿Cuán buena es la 
inversión?

Análisis de estados 
financieros 

10 Siglo XIX y XX Eficiencia ¿Hacia dónde vamos? Auditoría

11 Siglo XIX y XX Planeamiento ¿Cómo hacerlo mejor? Presupuesto

12 Siglo XIX y XX Estrategia ¿Cómo hacerlo mejor? Investigación operativa

13 Siglo XIX y XX Sistematización Información integral Procesamiento de datos

14 Siglo XIX y XX Políticas de gestión Desarrollo económico Gerencia eficiente

15 Siglo XX y XXI Gestión de 
conocimiento ¿Cómo ser competitivos? Gerencia estratégica del 

conocimiento



Concluye que la contabilidad no es ajena a las posturas epistemológicas y 
filosóficas; más bien, esta se alimenta de ellas. De estas posturas 
epistemológicas se derivan las siguientes teorías contables: 

TABLA 3 
TEORÍAS DE LA CONTABILIDAD 

Fuente: Elaboración propia en base a Miguel Nicolás Díaz Inc hicaqui, (2017). 

Según el documento Bases conceptuales para la construcción de teoría 
contable de Villarreal (2009), existen diferentes corrientes (normativista y 
positivista) en el conocimiento contable, estas propuestas de carácter 
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TEORÍAS PRECURSORES FUNDAMENTO

Teoría Jurídica

Escuela personalista de la 
contabilidad – Guiseppe 
Carboni

La contabilidad tiene por objeto 
establecer las responsabilidades jurídicas 
surgidas como consecuencia de una 
gestión o administración patrimonial. Por 
esta teoría los asientos contables crean 
derechos y obligaciones 

Teoría Económica

Escuela económica - 
Fabio BestaTeoría 
controlista Teoría del 
Valor

El control económico que realiza la 
contabilidad lo hace en su triple función: 
control ascendente, concomitante y 
consecuente. Por esta teoría las 
anotaciones del debe son entradas y las 
del haber son salidas 

Teoría 
Administrativa

Incluye la contabilidad 
entre las funciones básicas 
de toda organización 
empresarial - Henry Fayol

La organización contable debe adaptarse 
a la organización administrativa de la 
entidad en la aplicación de principios y 
leyes contables, no puede haber acto 
administrativo sino en consecuencia de 
un movimiento contable, ni operación 
contable sin su correspondiente acto 
administrativo

Teoría Matemático 
Contable

Guiseppe Forni A. 
MaitreGiovanni 
RossiRichard Mattessich

Para Rossi, todas las modificaciones que 
experimenta el patrimonio de una 
empresa como consecuencia de las 
operaciones que realza, pueden estar 
representadas por la ecuación contable,

Teoría de la 
eficacia y el valor 

de la empresa

Proveedor de ideas 
fundamentales para 
consolidar una economía 
competitiva de la empresa 

Enfoque sistémico integrado (incluye las 
teorías de las ciencias sociales en 
especial las empresariales que convergen 
con la contabilidad) 



epistemológico buscan profundizar en las bases conceptuales de la 
Contabilidad; en estas el sujeto contable, el objeto o realidad estudiada, el 
método, y la teoría resultante de esta dinámica investigativa; de lo cual se 
presentan típicos avances para reconocer que la Contabilidad es una ciencia 
social al servicio del interés común y la proyección del bienestar social.  

Según Víctor Raúl Guerrero Paz, Francisco Javier Vargas, Ilia Yaneth Macias, 
(2004) en su investigación sobre la contabilidad señalan que el desarrollo de 
la contabilidad como disciplina se divide en cuatro periodos históricos 
claramente identificados: periodo empírico; periodo de génesis y aparición 
de la partida doble; periodo de expansión y consolidación de la partida doble 
y periodo científico.  

3. Consideraciones sobre Contabilidad General 

La Contabilidad en General, proporciona a diferentes usuarios, información 
financiera histórica, para que analicen, evalúen las operaciones y actividades 
realizadas y reveladas adecuadamente en el Estado de Resultados, Balance 
General, Estado de Evolución del Patrimonio, Estado del Flujo de Efectivo, 
y otros necesarios según la actividad de la entidad, complementados con las 
Notas a los Estados Financieros.  

Toda esta información financiera proporcionada por Contabilidad es “útil” a 
diferentes usuarios en sus propósitos específicos. 

Las transacciones de naturaleza económica y financiera en las que incurre 
una entidad durante una determinada gestión, son procesadas 
“Contablemente”, mediante procedimientos propios de la profesión, en 
cumplimiento a un marco normativo legal, técnico e interno, de manera que 
periódicamente se preparen informes especiales, que muestren la situación 
económica y financiera de una entidad, así como la situación de su capacidad 
de generar flujos de efectivo. 

Los Estados Financieros de una entidad, sometidos a una revisión también 
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especializada y profesional, es decir a una “Auditoria”, proporcionan a los 
usuarios más confiabilidad en la información presentada.  

De manera resumida, los Estados Financieros preparados y presentados por 
Contabilidad y sometidos a Auditoria, contienen información confiable sobre 
hechos financieros pasados, para que diferentes usuarios analicen la situación 
de la entidad, evalúen sus operaciones y resultados y adopten decisiones para 
determinados objetivos o propósitos a considerarse en el futuro. 

En nuestro medio, la información financiera presentada por Contabilidad, es 
utilizada por diversos usuarios, quienes observan que, si cuentan con informe 
de Auditoría Externa, es información adecuada y pueden utilizar para sus 
propósitos.  

Sin embargo, los usuarios no analizan o desconocen el procedimiento contable 
y las políticas o criterios adoptados sobre determinadas situaciones 
particulares de la entidad que la Dirección Ejecutiva (generalmente) adoptó 
sobre determinadas situaciones que impactan los resultados económicos y 
financieros de una gestión. 

4. Consideraciones sobre Normativa Contable 

Para la preparación y presentación de Estados Financieros, en nuestro país se 
tienen a las Normas de Contabilidad Generalmente Aceptadas (NCGA) 
aprobadas por el Consejo Técnico de Auditoria y Contabilidad (CTNAC) del 
Colegio de Auditores (Contadores Públicos) de Bolivia. Dichas normas son 
usuales y aceptadas por entidades reguladoras y fiscalizadoras.  

Como complemento a estas Normas, también se tienen a las Normas 
Internacionales de Contabilidad (NIC) y a las Normas Internacionales de 
Información Financiera (NIIF), que pueden ser aplicadas en situaciones en 
que las normas nacionales no alcancen o no prevean situaciones especiales en 
las que incurre una entidad y requieren ser analizadas, registradas y reveladas.  
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5. Estados Financieros de Propósito General y de Propósito Especial 

Para la preparación y presentación de Estados Financieros, responsables del 
procesamiento y registros contables, adoptan según su “propio” enfoque o 
intereses “especiales”, criterios de análisis, interpretación de diferentes 
“transacciones” para incorporación contable respectiva. 

Esta situación motiva que los Estados Financieros sean preparados 
generalmente con dos propósitos: 

• Con propósitos generales 

• Con propósitos especiales 

Para la preparación y presentación de Estados Financieros con Propósito 
General, es necesario el cumplimiento adecuado de las NCGA, NIC Y NIIF, 
lógicamente considerando plenamente el Marco Conceptual para la 
Información Financiera (que sustituye al Marco Conceptual para la 
preparación y presentación de Estados Financieros). 

Entre los aspectos relevantes del referido Marco Conceptual, es necesario 
considerar los aspectos de: Definiciones, Reconocimiento, Valuación y 
Revelación de los componentes de los elementos de los Estados Financieros. 

Al respecto, el Marco Conceptual para la Información Financiera menciona 
y puntualiza de la siguiente manera:  

“Entidades, empresas y organizaciones de todo el mundo preparan y presentan 
estados financieros para usuarios externos. Los estados financieros pueden 
ser parecidos entre países, existen diferencias ocasionadas por una amplia 
variedad de circunstancias sociales, económicas y legales, basadas en las 
normas de que cada país en función a las realidades de los usuarios de la 
contabilidad en ese país. Estas diferencias han llevado a pensar en crear una 
serie de definiciones de los elementos contables, como por ejemplo las 
denominaciones de activos, pasivos, patrimonio, ingresos y gastos. Estas 
circunstancias dieron como resultado el uso de criterios distintos para 

Víctor Hugo Mendizábal Vega & Jorge Antonio Delgadillo Sánchez

Tópicos Selectos de Economía y Empresa 53



reconocimiento de partidas contables, y preferencias sobre distintas bases de 
medida. El Consejo de Normas Internacionales de Contabilidad tiene la 
misión de homogenizar las diferencias armonizando las regulaciones, normas 
contables y procedimientos relativos a la contabilidad.  

Este Marco Conceptual, señala además objetivo, utilidad y limitaciones de la 
información financiera con propósito general: 

OB1 La razón de la generación de la información financiera con fines 
generales es generar información financiera sobre la empresa que sea útil a los 
Socios, inversionistas, acreedores, deudores, gobiernos, clientes y otros 
potenciales usuarios para tomar decisiones trascendentales sobre el futuro de 
la empresa.  

OB2 Las decisiones importantes de inversionistas potenciales sobre la 
compra, venta o mantenimiento de patrimonio dependen de la generación de 
ganancias que se espera tener de la inversión instrumentos financieros, como 
ser: dividendos, pagos del préstamo e intereses o subidas por causas de 
incremento del valor en el mercado. similarmente, las decisiones que tomen 
acreedores existentes o potenciales dependen de los pagos del préstamo e 
intereses u otra ganancia que esperen tener. Las expectativas de inversionistas, 
acreedores y otros sobre ganancias dependen de su evaluación, periodo e 
incertidumbre sobre el ingreso de efectivo neto futuro a la organización.  

OB3 Para evaluar las perspectivas de entrada de efectivo neta futura de una 
entidad, los inversionistas, acreedores y otros interesados requieren 
información sobre los ingresos de la organización, y la medida en que la 
gerencia y el nivel de gobierno cumplió de gran manera sus responsabilidades 
referidas a la utilización de los recursos de la empresa. Ejemplos de estas 
responsabilidades tienen que ver con cambios tecnológicos y precios, 
asegurando además que la empresa cumple con la ley, normas de regulación 
y disposiciones vigentes mediante contratos aplicables.  

OB4 Los inversionistas, acreedores y otros potenciales no pueden solicitar 
que las empresas les informen información en forma directa, y deben confiar 

1ª Edición54

EPISTEMOLOGÍA CONTABLE Y CONTABILIDAD CREATIVA



en los datos financieros con fines generales para obtener la información 
financiera y contable que requieran.  

OB5 La información financiera con propósito general puede no proporcionar 
la información completa que requieren los inversionistas, acreedores y otros. 
Los usuarios en algunos casos requieren la información de otras fuentes 
relacionadas con las condiciones económicas generales sucesos fortuitos, 
situación política, y perspectivas de sectores por ejemplo industrial. 

OB6 Los informes contables con propósito general no están elaborados para 
presentar el valor de una empresa; pero dota información para apoyar a 
inversionistas, acreedores y otros a estimar el valor de la empresa.  

OB7 El desarrollo de las normas de información financiera, busca 
proporcionar un cúmulo de información que cumpla las necesidades de la 
mayor cantidad de usuarios. Sin embargo, enmarcarse en los requerimientos 
de información común no es un óbice para que la entidad que proporciona 
información entregue datos adicionales útil a un grupo específico de usuarios.  

OB8 Una entidad tiene gran necesidad de información financiera, sin 
embargo, el gobierno corporativo no necesariamente puede confiar en 
informes financieros con propósito general, ya que tiene la capacidad de tener 
determinada información que requiere de manera interna.  

OB9 También pueden ser útiles los informes financieros con propósito general 
a los reguladores y público distinto de los inversionistas y acreedores. Sin 
embargo, esos informes no están directamente dirigidos a estos otros grupos 
interesados.  

OB10 Los informes contables se basan en estimaciones y criterios y no así en 
datos exactos. El Marco Conceptual establece conceptos que se basan en esas 
estimaciones y criterios. Los conceptos son metas que debe alcanzar el 
gobierno corporativo y los encargados de preparar los informes contables. La 
mayoría de estas metas, es poco probable que se alcance en gran medida en 
el corto plazo, debido a que es complicado implementar nuevas formas de 
comprender transacciones y otros sucesos. 
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En conclusión, consideramos que la información financiera con propósito 
general, cubre requerimientos de información a un gran un número de 
usuarios parar los diferentes propósitos, mientras que los Estados Financieros, 
con “Propósito Especial”, corresponden a los que se preparan para cumplir 
necesidades puntuales de determinados de usuarios  

Como ejemplo presentamos algunos aspectos importantes en el siguiente 
resumen: 

• Balance Inicial:  Documento elaborado por una organización 
económica al inicio de sus actividades para representar su capital 
inicial. 

• Estados Financieros de Períodos Intermedios: Son estados básicos 
preparados en un período para satisfacer las necesidades del gobierno 
corporativo.  

• Estados de costos:  preparados para conocer detalladamente los gastos 
e ingresos que se realizaron para producir bienes o prestar servicios.  

• Estado de Inventarios: Sirve para mostrar información de los ingresos 
y salidas de mercaderías y los saldos a una fecha determinada 

• Estados Financieros Extraordinarios: Son estados especiales para 
mostrar ciertas situaciones o información especial.  

• Estados de Liquidación: Información para tomar decisiones de un ente 
económico en periodo de liquidación informando el avance del 
proceso. 

Importancia de los estados financieros 

Los estados financieros, tanto los de propósito general como específico, tiene 
el propósito der ser útiles a la gestión financiera y permiten al gobierno 
corporativo tomar decisiones importantes, como ser: 
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• Gestionar decisiones financieras empresariales, para optimizar su 
rendimiento, desarrollo y crecimiento, y detectar los factores que 
pueden afectar. 

• Informar periódicamente a los distintos estamentos de la organización 
los resultados de gestión. 

• Mostrar el grado de respaldo de la empresa ante los acreedores. 

Todos los aspectos comentados precedentemente sobre Estados Financieros, 
son importantes, y dependerá de cada usuario, según sus atribuciones solicitar 
a la entidad determinada información financiera. 

Resumiendo, si bien, en el ámbito contable de diferentes entidades, se 
preparan, se presentan Estados Financieros ya sea con propósito general o 
con propósito especial, la información que contienen estos, proporciona a los 
usuarios diferentes elementos de análisis y evaluación de operaciones 
financieras de carácter histórico, para la respectiva toma de acciones y 
decisiones, que permitan continuar con la calidad de empresa en marcha y 
alcanzar sus objetivos en el futuro. 

6. La Contabilidad Creativa 

Métodos para la aplicación de la contabilidad creativa 

Existen diferente alternativas para la aplicación de la contabilidad creativa, 
similar situación que se puede utilizar para pagar menos impuestos dentro de 
la legalidad. Una empresa que desee modificar sus resultados explorará en la 
normatividad contable para identificar que partes no están reguladas, para 
realizar un tratamiento alternativo.  

También se pueden realizar maquillajes a la hora de valorar los inventarios y 
el modo de exponer provisiones; la forma de registrar deudas, exposición y 
cálculo de las diferencias de cambio, las operaciones extra contables y las 
contingencias. 
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Algunas Organizaciones deciden por la contabilidad creativa en etapas de 
consolidación para la reclasificación de activos y pasivos y a la hora de 
evaluar los ingresos y gastos incluyendo aplicaciones con cargo a reservas o 
en la valoración de los Resultados de Gestión. 

En último lugar, también se emplea el “maquillaje” de las cifras cuando se 
preparan los informes de las memorias anuales de las empresas, los informes 
de gestión y los de auditoría. 

En aquellos países en los cuales se han producido escándalos por la práctica 
de la contabilidad creativa, han puesto en evidencia las técnicas más utilizadas 
de la contabilidad creativa. 

A continuación, se presenta un resumen de dichas técnicas: 

el registro de las transacciones. Por ejemplo, algunos países europeos, pueden 
decidir entre una política de saneamiento de gastos de desarrollo en el mismo 
momento en que estos se producen o amortizarlos a lo largo del proyecto.  

b. Los registros contables incluyen estimaciones o predicciones. En ciertos 
casos, como en la estimación de los años vida útil de los activos fijos para 
determinar su depreciación, estas estimaciones se hace en la empresa y se 
tiene la posibilidad de ser prudente u optimista en la estimación. 

c. Se podrían registrar transacciones para manipular importes en los estados 
financieros, así como para modificar los resultados de un período a otro. Por 
ejemplo, supongamos que se realiza la venta de una activo a un banco y luego 
se contrata en régimen de leasing por el resto de la vida útil (operación 
conocida como lease-back). El precio de venta de esta operación puede 
ponerse por encima o por debajo del valor actual del activo, porque la 
diferencia se puede compensar por unas mayores o menores cuotas de leasing. 

d. En algunos casos pueden modificarse los criterios contables de un año a 
otro. El principio de uniformidad o consistencia establece que no se puede 
modificar los criterios contables de contabilización de un ejercicio a otro, 
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salvo casos excepcionales que se identificaran y justificaran en la memoria o 
informe contable. 

e. Persuadir al cliente que compre un producto de nuestra organización para 
que lo almacene aunque no necesite vender, realizando la venta crédito se 
inflan las utilidades. Esta práctica puede ser complementada rentando 
almacenes para guardar el producto. 

f. Inventar oficinas con propósitos específicos para no exponer deuda y 
mostrar utilidades ficticias. 

g. Hacer intercambios de materia prima o producto terminado de 
características similares con empresas competidoras, llevando a utilidades de 
inmediato el producto de lo vendido y amortizando lo adquirido en plazos 
mucho más amplios. 

Lo señalado muestra debilidades en normativas que en teoría deberían impedir 
malas prácticas,  

Por otro lado, los responsables de preparar y presentar Estados Financieros por 
el periodo que se informa, los que participan adoptando decisiones para el 
registro contable de transacciones financieras, los que analizan la situación de 
la entidad, quienes aportan con ideas y criterios para efectuar registros 
contables para la preparación y presentación de Estados Financieros, según 
sus intereses, según su interpretación sobre la posibilidad de aplicar normativa 
contable, en ocasiones, adoptan decisiones para que los Estados Financieros, 
muestren la información que les interesa mostrar. 

Por ejemplo: 

a) El Presidente del Directorio, los Directores desean que por su gestión de 
designación los resultados sean positivos, que se muestren “Utilidades”, para 
esto, partidas incurridas, que por norma son gastos, los consideran o apropian 
como activos, por ejemplo: 

1. Si corresponde efectuar la baja o castigo de Cuentas por Cobrar, debido a 

Víctor Hugo Mendizábal Vega & Jorge Antonio Delgadillo Sánchez

Tópicos Selectos de Economía y Empresa 59



que objetivamente no serán recuperables algunas deudas, para no afectar 
resultados, los mantienen como activo. 

2. Si corresponde efectuar la baja por determinados motivos fundamentados 
objetivamente (deterioros, mermas, obsolescencia) las existencias en 
almacenes, por no afectar resultados, los mantienen como activo. 

3. De la misma manera mantienen como activos, partidas que, por definición, 
reconocimiento y medición, deben ser considerados gastos, con la intención 
de mostrar resultados positivos y no obtener críticas a su gestión directiva. 

b) También por motivos similares, ejecutivos de la entidad, adoptan iguales 
decisiones, de manera que tampoco se critique su gestión. 

c) En otras circunstancias, Directores y Ejecutivos de entidades, cuando 
requieren acceder a fuentes de financiamiento, adoptan criterios para exponer 
una adecuadas situación económica y financiera, realizando interpretaciones 
y registros adecuados a sus propósitos e intereses, como ser devengar ingresos 
por venta de bienes o servicios que aún no fueron realizados, omitir registros 
de determinados gastos (como los indicados en el inciso a) anterior), y otros 
criterios según las características operativas de “su” entidad. 

d) Más, sin embargo, “imperceptiblemente”, “ingenuamente”, 
“rutinariamente”, resulta que los Estados Financieros presentados a entes 
reguladores, también son preparados con un “maquillaje”. Este comentario 
ejemplificamos con las situaciones: 

1. Se realiza para propósitos especiales, el ajuste por inflación y tenencia de 
bienes, con referencia a la Norma Boliviana de Contabilidad No 3, cuando en 
realidad no corresponde. La falta de análisis sobre la razonabilidad de su 
aplicación, motiva que los pagos del Impuesto a las Utilidades de Empresas 
(IUE), no sea acorde a la verdadera capacidad contributiva de las entidades. 

2. En las entidades se tiene certeza técnica, objetiva y práctica, de que saldos 
deudores de gestiones pasadas, no serán recuperables, no generarán beneficios 
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económicos, y que por lógica corresponde su baja o castigo, pero los 
responsables del registro contable no realizan porque “piensan” que si 
castigan será gasto no deducible.  

3. Lo mismo sucede con existencias en almacenes, respecto a bienes 
deteriorados, residuos de materiales, bienes obsoletos, mermas no 
consideradas, debido a que el Ente regulador podría no reconocer como 
Gastos Deducibles. 

4. También ocurre situación similar de activos fijos, que por diversas razones 
fueron retiradas de operación real, pero que contablemente no se dan de baja 
por que también posiblemente no se reconocerá como Gastos Deducibles. 

5. En general, muchas partidas de los Estados Financieros, en algunas 
entidades no están acordes con aspectos conceptuales, al no tener 
posibilidades de generar beneficios económicos futuros, pero no son ajustados 
contra cuentas de Resultados, debido a que podrían no ser reconocidos como 
Gastos Deducibles. 

6. Lo que generalmente se conoce en aspectos financieros y contables como 
gastos diferidos, en ocasiones incluyen partidas que conceptualmente deben 
ser reconocidos como gastos del periodo, sin embargo, debido a que los 
resultados se verían con afectación importante, se los difiere en varias 
gestiones a comodidad de los interesados. 

Estas situaciones de tratamiento contable interesado, de algunas partidas para 
propósitos de diferentes usuarios, genera la Contabilidad Creativa, es decir 
aplicar maquillajes interesados al procesamiento contable de la información 
financiera de entidades. 

En base a los ejemplos presentados, precedentemente, enriquecemos el 
concepto de Contabilidad Creativa con las notas siguientes extraídas de varios 
artículos. 

Podemos señalar también que la contabilidad creativa fundamentalmente es 
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aprovechar los vacíos de normativas técnicas y legales con el propósito de 
transformar la información contable sin vulnerar la normativa para la 
presentación de estados financieros de las empresas. 

Este término se utiliza para describir el proceso mediante el cual los 
responsables del registro contable y asesores utilizan sus conocimientos sobre 
las normas contables para “transformar” las cifras de la contabilidad de 
la organización, sin dejar de cumplir las reglas contables. De esta manera, 
según se apliquen los criterios u otros aspectos de la contabilidad, los 
resultados pueden variar y ser más favorables para las organizaciones. 

Enron, Worldcom es un ejemplo entre otros de contabilidad creativa en la 
época actual, siendo de gran impacto en la economía norteamericana, como 
consecuencia ocasionó que los mercados hayan perdido confianza en la 
información basada en los reglas contables, contadores públicos dedicados a 
la auditoria, asesores de inversión.  

Pero ¿Qué es la contabilidad creativa? De todas las definiciones que podemos 
encontrar sobre este concepto, particularmente llamativa es la definición de 
Naser, K (1993) “la contabilidad creativa es el proceso de manipulación de la 
contabilidad para aprovecharse de los vacíos de la normativa contable y de las 
posibles elecciones entre diferentes prácticas de valoración y contabilización 
que ésta ofrece, para transformar las cuentas anuales de lo que tienen que ser 
a lo que, quienes las preparan, prefieren que sean ... en lugar de reflejar estas  
ransacciones de forma neutral y consistente”, en  ttps://murciaeconomia. 
com/art/23131/la-contabilidad-creativa 

Se puede entender con contabilidad creativa la modificación de datos 
históricos con la finalidad de mostrar una realidad de acuerdo a la 
conveniencia del ente económico. El término de contabilidad creativa se aplica 
en el mundo empresarial conscientemente, creyendo que es lo correcto, pero de 
acuerdo a su perspectiva e intereses. 

Resumiendo, la Contabilidad Creativa, resulta ser una manera “interesada” 
de efectuar registros, preparar y presentar Estados Financieros, cubriendo 
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intereses de Accionistas (Socios), Directores, Ejecutivos, Reguladores, 
Autoridades de Regulación, incumpliendo, o mejor dejando de cumplir 
adecuadamente normas de contabilidad, ya que aplican interpretaciones según 
su conveniencia y oportunidad, además considerando que lo que se hizo fue 
adecuado para los intereses de la empresa y es aceptable a normas específicas. 

7. Los Estados Financieros en Bolivia 

Para el desarrollo de este punto resumiremos y enfatizaremos en los conceptos 
de Definiciones, Reconocimiento y Medición de los Elementos de los Estados 
Financieros, indicados en el Marco Conceptual para la Información 
Financiera, (2002). 

Definiciones: 

Los elementos relacionados con la situación financiera son los activos, 
pasivos y patrimonio, que se definen así:  

(a) Activo es un recurso controlado por la entidad como resultado de 
sucesos pasados, del que la entidad espera obtener, en el futuro, 
beneficios económicos.  

(b) Pasivo es una obligación presente de la entidad, surgida a raíz de 
sucesos pasados, al vencimiento de la cual, y para cancelarla, la entidad 
espera desprenderse de recursos que incorporan beneficios económicos.  

(c) Patrimonio es la parte residual de los activos de la entidad, una vez 
deducidos todos sus pasivos. 

Asimismo, los elementos relacionados con el Rendimiento se definen 
de la siguiente manera: 

(a) Ingresos son incrementos en beneficios económicos, producidos a 
lo largo del periodo contable, en forma de entradas o incrementos de 
valor de los activos, o bien como decrementos de los pasivos, que dan 
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como resultado aumentos del patrimonio, y no están relacionados con 
las aportaciones de los propietarios a este patrimonio.  

(b) Gastos son decrementos en los beneficios económicos, producidos 
a lo largo del periodo contable, en forma de salidas o disminuciones 
del valor de los activos, o bien por la generación o aumento de los 
pasivos que dan como resultado decrementos en el patrimonio, y no 
están relacionados con las distribuciones realizadas a los propietarios 
de este patrimonio. 

Reconocimiento: 

Reconocimiento es el proceso de incorporación, en el balance o en el 
estado de resultados, de una partida que cumpla la definición del 
elemento correspondiente. 

Debe ser objeto de reconocimiento toda partida que cumpla la 
definición de elemento siempre que:  

(a) sea probable que cualquier beneficio económico asociado con la 
partida llegue a la entidad o salga de ésta; y  

(b) el elemento tenga un costo o valor que pueda ser medido con 
fiabilidad 

Al evaluar si una partida cumple estos criterios y, por tanto, cumple los 
requisitos para su reconocimiento en los estados financieros, es 
necesario tener en cuenta las condiciones de materialidad o importancia 
relativa. 

Se reconoce un activo en el balance general, cuando es probable 
permita la obtención de beneficios económicos futuros para la entidad, 
y su costo o valor pueda ser medido con fiabilidad.  

Por lo tanto, una partida no es objeto de reconocimiento como activo 
en el Balance General cuando se considera improbable que, por su 
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realización, se vaya a obtener beneficios económicos en el futuro. En 
este caso la transacción debe reconocerse como un gasto en el estado 
de resultados.  

Respecto a otras partidas acreedoras, un pasivo será reconocido en el 
balance cuando sea probable que, del pago de esa obligación presente, 
se derive la salida de recursos que lleven incorporados beneficios 
económicos, y además la cuantía del desembolso a realizar pueda ser 
evaluada con fiabilidad.  

Respecto a cuentas del Estado de Resultados, se reconoce los ingresos 
cuando han motivado incrementos en los beneficios económicos 
futuros, relacionado con un incremento en los activos o un decremento 
en los pasivos, y además el importe del ingreso puede medirse con 
fiabilidad. Esto significa que tal reconocimiento del ingreso ocurre con 
el reconocimiento de incrementos de activos o decrementos de pasivos. 

Se reconocen los gastos en el estado de resultados cuando han surgido 
de decrementos en los beneficios económicos futuros, relacionado con 
un decremento en los activos o un incremento en los pasivos, y además 
el gasto puede medirse con fiabilidad. Esto significa que tal 
reconocimiento del gasto ocurre con el reconocimiento de incrementos 
en las obligaciones o decrementos en los activos. 

Medición: 

Luego de definir adecuadamente a los elementos de los Estados 
Financieros para posibilitar su reconocimiento es necesario que toda 
partida tenga un costo o valor que se pueda medir con fiabilidad. La 
utilización de criterios o estimaciones razonables es importante parte la 
elaboración de estados financieros.  

Medición es el proceso de determinación de los importes monetarios 
por los que se reconocen y llevan contablemente los elementos de los 
estados financieros, para su inclusión en el balance general y el estado 
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de resultados. Para realizarla es necesaria la selección de una base o 
método particular de medición. 

En los estados financieros se emplean diferentes bases de medición, 
con diferentes grados y en distintas combinaciones entre ellas. Tales 
bases o métodos son los siguientes:  

(a) Costo histórico,  

(b) Costo corriente,  

(c) Valor realizable (o de liquidación) y  

(d) Valor presente.  

En consideración a las prácticas usuales adoptadas, realizadas en 
Bolivia para la obtención de Estados Financieros, manifestamos que, 
por situaciones tradicionalistas y rutinarias, no se toman en 
consideración y de manera adecuada criterios para preparar y presentar 
Estados Financieros con Propósito General, o Propósitos Especiales, 
aplicando adecuadamente los criterios de: Definiciones, 
Reconocimiento y Medición resumidas anteriormente. 

Respaldamos el comentario anterior, con las siguientes situaciones 
ejemplificadas: 

Aplicación de Ajustes por Inflación según Norma de Contabilidad No. 3, 
(1994); suspendida según Resolución CTNAC 003/2020, desde diciembre de 
2020, pero requerida por Ente Regulador Tributario. En realidad la Norma 
Boliviana referida, indica la realización de Ajustes por Inflación, cuando el 
nivel de Inflación en el país, sea igual o superior al 12% anual, y si 
observamos los niveles de inflación desde la gestión 2009, no alcanzamos a 
ese nivel, sin embargo (ya sea por falta de norma técnica precisa), se 
realizaron Ajustes por Inflación, esta situación motivó que la información 
contable esté inadecuadamente presentada para propósitos generales, por lo 
tanto no cumplieron con la característica de comparabilidad con información 
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de entidades de similar rubro en el contexto internacional. 

Al respecto la NIC 21 hace referencia a que el ajuste por inflación procede 
cuando en promedio en los últimos tres años, el nivel de inflación es próximo 
o superior al 100%. 

Esta situación se complicó más aún, cuando al realizar los ajustes por 
inflación, no consideraron el párrafo 7 de la Norma Técnica Nacional, referida 
a los Límites del Ajuste. Muchas entidades realizaron ajustes por inflación 
sin considerar esta situación. 

Esta situación motivó la exposición sobre valorada de muchos activos de 
rubros no monetarios, afectando los resultados de gestión. 

Asimismo, no se cumplió en varios casos con el tratamiento del 
Mantenimiento de Capital, referida en la norma indicada precedentemente. 

Toda esta situación motivó, que partidas varias presentadas en Estados 
Financieros, no revelen con razonabilidad importes de saldos de varias cuentas 
por el periodo que se informa de la entidad que informa. En realidad, se 
hicieron maquillajes para cumplir con prácticas requeridas por el Ente 
Regulador. 

Esto ocasionó determinaciones inadecuadas de bases imponibles. 

b) En determinadas partidas de los Estados Financieros de varias entidades de 
nuestro país, sin duda existen “partidas”, que datan de gestiones anteriores, y 
que sin duda en aplicación de los conceptos de: Definiciones y Medición 
referidas anteriormente, no constituyen parte de los elementos para su 
reconocimiento y revelación en Estados Financieros como componentes del 
activo y pasivo. 

1. Por ejemplo, en “Cuentas por Cobrar”, con seguridad existen partidas 
deudoras de varias gestiones anteriores, que la lógica indica que son 
incobrables, sin embargo, si bien se tiene la certeza de que no serán 
recuperables, por lo tanto no debieran considerarse “Activos”, en 
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consideración a que esos castigos posiblemente no se reconocerán como 
gastos deducibles, no se dan de baja, lo que constituye un maquillaje 
expositivo de la situación, distorsionando la realidad de las cuentas por cobrar 
con posibilidades ciertas de recuperación o cobro futuro. Esta situación ya 
contraviene el marco técnico para el reconocimiento de activos en los Estados 
Financieros, resultando en consecuencia una distorsión “forzada”. 

2. Situación similar se observa en la cuenta o cuentas “Almacenes” (de 
mercaderías, repuestos, accesorios, etc.) 

3. También es común la exposición en el estado de situación financiera 
conceptos o cuentas como Cargos o Activos Diferidos, Activos Amortizables, 
y similares, sobre los cuales se tiene certeza razonable de que por su origen y 
finalidad no generarán beneficios económicos en el futuro, y que fueron 
“Activados” solo para no afectar significativamente los resultados de gestión, 
cuando en realidad, por aspectos incorporados en normas contables, debieron 
imputarse a gastos en el periodo o gestión de su incurrimiento. 

4. Aunque es menos usual, también se observa situaciones similares en 
“Cuentas por Pagar”, que, si se observa en detalle su composición, se 
advierten partidas acreedoras con data considerable, que también la lógica 
administrativa indica que no se pagaran en el futuro, sin embargo, por falta de 
decisión e identificación con norma específica, no se ajusta contablemente 
contra cuentas de resultados y se mantiene “indefinidamente”. En realidad, 
según la definición de Pasivo, no implicará para su cobertura en el futuro, 
desembolsos de recursos que incorporan beneficios económicos. 
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Resumen 

Este artículo se desarrolla recogiendo una permanente preocupación 
referida a la seguridad de los recursos humanos en los centros 
industriales la misma que surge dese el apogeo de la era industrial, 
momento en el que el uso de nuevas energías la electricidad y los 
derivados del petróleo, así como la aparición de las maquinas define un 
nuevo escenario laboral que se caracteriza por un lado, por el notable 
incremento de la productividad generando efectos económicos y 
sociales, sin embargo también se pudo evidenciar la profusión de 
accidentes y enfermedades ocupacionales a partir de este periodo cada 
vez con mayor frecuencia y gravedad. 

De esta manera se gesta la necesidad de contar con mecanismos técnicos 
y administrativos capaces lograr controlar esta situación, los programas 
que se desarrollan e implementan hasta el presente en nuestras 
organizaciones, coinciden en su propósito que es Prevenir Accidentes y 
Enfermedades Ocupacionales para ello concentran su atención en la 
determinación de la Causa de los Accidentes, las figuras más destacadas 
de la literatura especializada como Heinrich y Bird coinciden en señalar 
en base a sus estudios estadísticos que cerca del 88% de los accidentes 
se originan por Actos Inseguros que manifiestan en su comportamiento 
los trabajadores, así mismo el trabajo desarrollado por Julieta Amada 
Leyva Pacheco es una valiosa referencia en merito a su importante e 
innovadora contribución al tema. 

Tomando en cuenta estos antecedentes el presente artículo aborda este 
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problema desde la disciplina de las Ciencias del Comportamiento 
Humano, empleando las teorías y principios de la Cultura y el Clima 
Organizacional.  

Palabras Clave: Cultura Organizacional, Clima Organizacional, Riesgo, 
Comportamiento Humano, Seguridad Industrial, Seguridad, Accidente, 
Prevención. 

Clasificación JEL: M12 Gestión de Personal, M14 Cultura Corporativa 
RSE 

Antecedentes  

La Epistemología de la Administración de Empresas, al ser abordada 
precisamente como una ciencia nos brinda la oportunidad de participar 
activamente en una disciplina caracterizada por ser una de las áreas del 
conocimiento más complejas y llenas de desafíos, para responder a los 
cuestionamientos de un Nuevo Orden Mundial y específicamente en el ámbito 
de los negocios. 

La observancia que manifiesta históricamente el Positivismo y luego el 
Racionalismo Critico (Circulo de Viena) como fundamento filosófico de las 
ciencias naturales respecto a incorporar a las ciencias sociales como parte del 
mundo científico , determino que sea la Hermenéutica el fundamento 
filosófico que permita el desarrollo de estas en un afán de formular la 
comprensión de los fenómenos sociales en contraste con el propósito que 
tienen las ciencias naturales de explicar los hechos científicos. 

En ese contexto las Ciencias Sociales al pretender comprender buscan 
entender e interpretar el sentido y el significado de los Actos Humanos, esta 
orientación que es propia de las Ciencias del Comportamiento humano, será 
de gran importancia para tratar la problemática de los accidentes industriales. 

Bajo un creciente desarrollo en la llamada responsabilidad social empresarial 
o corporativa, la seguridad y salud laboral a nivel empresarial, nacional y 
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mundial, muestra un incremento en la asignación de recursos en capacitación 
e investigación, con el objetivo principal de obtener una optimización de las 
condiciones laborales que aseguren el bienestar físico, social y psicológico 
del trabajador. A pesar de los esfuerzos y recursos destinados al cuidado de los 
trabajadores, en la escena mundial se producen anualmente 337 millones de 
accidentes de trabajo, mostrando una tendencia que se mantiene en los últimos 
años. 

La Organización Internacional del Trabajo, calcula que las pérdidas debidas 
a indemnizaciones, interrupciones de la producción, días de trabajo perdidos, 
formación y reconversión profesional, gastos médicos, entre otros aspectos, 
representan el cuatro por ciento (4%) del producto interno bruto mundial. En 
algunos países en desarrollo, esta cifra alcanza el diez por ciento (10%) de las 
pérdidas. Junto con esto cada año mueren más de dos millones de hombres y 
mujeres por culpa de los accidentes de trabajo y las enfermedades 
profesionales. 

En este trabajo se pretende presentar la importancia del Comportamiento 
Humano en el trabajo en el diseño de los Programas de Seguridad Industrial, 
Herbert Heinrich y Frank Bird abordan coincidentemente el origen de los 
accidentes  
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Figura 1  
Modelo de Causalidad de Heinrich 

Fuente: Heinrich, 1931. 

Según Heinrich (1931), quien desarrolló la denominada teoría del “efecto 
dominó”, el 88 % de los accidentes están provocados por actos humanos 
peligrosos, el 10%, por condiciones peligrosas y el 2 % por hechos fortuitos. 
Propuso una “secuencia de cinco factores en el accidente”, en la que cada uno 
actuaría sobre el siguiente de manera similar a como lo hacen las fichas de 
dominó, que van cayendo una sobre otra. 

En este modelo primario de análisis, el accidente se conceptúa como una 
sucesión de causas y efectos que acaecen de manera secuencial en un 
determinado orden. El modelo se suele representar como una sucesión de 
piezas de dominó que en su caída arrastran a las siguientes y terminan por 
generar el accidente. 

Heinrich, definió así la «teoría del dominó», de manera que cuando una de 
las fichas de dominó cae, se activa la siguiente, y la siguiente… pero la 
eliminación de un factor clave (por ejemplo, una condición insegura o un acto 
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inseguro mediante la interposición de la consiguiente barrera) impide el inicio 
de la reacción en cadena. 

Este modelo, representado por cinco fichas de dominó en la que cada una 
representa la causa del accidente como: El contexto social y la cultura 
organizacional, fallos de la persona, acto inseguro o mecánico o físico 
(condición insegura), Accidentes y Lesiones. 

Si bien este modelo está permanentemente mejorado por otros trabajos que 
tienen un enfoque sistémico y complejo que sirven para representar 
situaciones y sucesos más próximos a eventos reales con características 
complejas y multicausales como son los accidentes laborales, no es menos 
cierto que los modelos causales siguen presentes en técnicas de análisis de 
accidentes como los árboles de fallos y tienen una aceptación clara en la 
explicación de fenómenos exclusivamente físicos, como caídas, cortes, 
exposición a ambientes contaminados y otros , a continuación, la secuencia de 
los factores del accidente: 

1. Aspectos ambientales adversos 

2. Fallo del trabajador 

3. Acto inseguro unido a un riesgo mecánico y físico; 

4. Accidente, 

5. Daño o lesión. 

Heinrich propuso que, del mismo modo en que la retirada de una ficha de 
dominó de la fila interrumpe la secuencia de caída, la eliminación de uno de 
los factores evitaría el accidente y el daño resultante, siendo la ficha cuya 
retirada es esencial el número 3. Si bien Heinrich no ofreció dato alguno en 
apoyo de su teoría, ésta presenta un punto de partida útil para la discusión y 
su consideración en el desarrollo de este artículo, así como el modelo de 
Control Total de Perdidas de Frank Bird. 
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Control Total de Perdidas de Frank Bird 

Por su parte Frank Bird desarrolla en su obra dos aportes fundamentales para 
la interpretación de los accidentes industriales por un lado La Pirámide de 
Bird que en un sucinto recuento estadístico efectúa una interpretación de los 
efectos de la Practicas Inseguras en los centros laborales considerando en este 
nivel los actos y las condiciones inseguras, esta situación puede observarse en 
la siguiente figura. 

Figura 2  
Pirámide de Frank Bird 

Fuente: Bird, 2013. 

La segunda contribución no menos importante es el Modelo de Causalidad 
reflejado en su obra Control Total de Perdidas donde incluye la identificación, 
los costos y el control del accidente y daños a la propiedad. Hoyen día, este 
método es muy usado en el análisis de accidentes. En su investigación, Bird 
plantea la falta de control como la principal causa de pérdidas, ya sean 
humanas, de propiedad, en los procesos o que afectan al medioambiente. Sin 
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embargo, también plantea que para se produzca un accidente o la pérdida, 
deben ocurrir una serie de hechos, por lo que es necesario analizar estos 
factores que radican principalmente en la responsabilidad que adquiere la 
administración a través del supervisor de los procesos o tareas. 

El modelo de causalidad de Bird (2013). Se caracteriza por su orientación 
para poder identificar el origen de los accidentes, de este modo el modelo en 
sí se construyó sobre la base de la pregunta “¿por qué?”, que se repite 
sistemáticamente en cada una de las etapas del modelo. Pero también tiene el 
tacto suficiente como para no irse a buscar las causas fuera de los muros de 
la empresa, pues su idea predominante es que la empresa puede y debe tomar 
internamente las medidas de control que sean necesarias para prevenir la 
ocurrencia de accidentes.  

La relación de causalidad presentada por Bird permite que se desarrolle una 
interpretación que la podemos expresar como un lógico encadenamiento entre 
los Actos Inseguros (Causa Inmediata) con los Factores Personales (Causa 
Básica) y Cumplimiento Inadecuado del Programa de Seguridad(Falta de 
Control), si el propósito esencial de la Seguridad Industrial consiste en la 
implementación de un Programa de Prevención de Accidentes , este 
necesariamente se basara en el tratamiento efectivo de estas causas y al 
referirnos una vez más al Modelo de Bird encontramos que el punto de partida 
de esta serie lineal de Causas es el Acto Inseguro. 
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Figura 3  
Modelo de causalidad 

Fuente: Bird, 2013. 

La teoría de la causalidad puede ser definida como una práctica administrativa 
operativa que tiene por objeto neutralizar los efectos destructivos de las 
pérdidas potenciales o reales, que resultan de los acontecimientos no deseados 
relacionados con los peligros de la operación, y la cual requiere de la 
aplicación de los conocimientos y técnicas de administración profesional, a 
aquellos métodos y procedimientos de trabajo que tienen por objeto específico 
disminuir las pérdidas relacionadas con los acontecimientos no deseados. Este 
modelo deja claro que para que se origine una pérdida, deben ocurrir una serie 
de hechos, tengan estos su origen en el comportamiento humano o en la 
condición de la empresa, los que a su vez derivan de la Falta de Control, 
responsabilidad que siempre recae sobre la empresa. 

La Cultura Organizacional y el Clima Organizacional 

El origen del problema de los accidentes industriales según Frank Bird se 
debe al Comportamiento que asume el trabajador en su ambiente laboral, 
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como la causa con mayor prevalencia por esta razón en este trabajo se 
pretende interpretar la conducta intrapersonal e interpersonal de los 
individuos a la luz de las ciencias del Comportamiento Humano, como la 
Psicología, Sociología y la Antropología para tratar los temas de la Cultura 
de la Seguridad , considerando como antecente a la Cultura Organizacional, 
Clima Organizacional, Personalidad y Percepción 

Los conceptos sobre Cultura Organizacional y Clima Organizacional hoy ya 
derivan en la problemática de la Seguridad Industrial, puesto que muchas 
empresas muestran un creciente interés en el concepto de cultura de seguridad 
como un medio para reducir la Probabilidad de ocurrencia de desastres de 
distinta magnitud. 

La importancia del clima de seguridad consiste, por un lado, en la relación 
directa con los resultados negativos debido a la afectación a los recursos de 
la empresa ya su entorno, entre los que se encuentran la frecuencia y la 
gravedad de accidentes derivadas del desarrollo de conductas inseguras, por 
otro lado, en su utilidad para identificar los componentes de los programas de 
prevención de accidentes donde es necesario mejorar tanto su diseño como su 
implementación, se considera que las dos dimensiones de mayor importancia 
para determinar y valorar el nivel del clima de seguridad está constituido por: 
las percepciones de los trabajadores en relación a las actitudes de la 
administración o gestión de seguridad (Programas de Seguridad Industrial) y 
las percepciones propias de cada trabajador en cuanto a la importancia de la 
seguridad en los procesos de producción. 

Hoy preocupa de gran manera esta dualidad de elementos por un lado el Clima 
de Seguridad y por otro la Percepción del Riesgo, para detallar las 
características de estos elementos y su presencia en el ambiente laboral de las 
industrias de nuestro país, primeramente, se analizará la diferencia entre los 
conceptos de cultura organizacional y clima organizacional. Tomando en 
cuenta la profunda incorporación de los valores culturales ancestrales y la 
enraizada cosmovisión en el establecimiento y reconocimiento de la Cultura 
Organizacional de nuestras instituciones. 
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Para Schein (1990), la cultura organizacional se puede definir como un patrón 
de supuestos básicos, inventado, descubierto o desarrollado por un grupo 
dado, que aprende a hacer frente a sus problemas de adaptación externa e 
integración interna, que ha funcionado suficientemente bien como para ser 
considerado válido y, por lo tanto, se debe enseñar a los nuevos miembros la 
forma correcta de percibir, pensar y sentir en relación a esos problemas. 

Para poder entender el concepto de Cultura Organizacional es necesario 
distinguir su presencia en los tres niveles fundamentales en los que la cultura 
se manifiesta (Schein, 1990): 

1. Aspectos observables Se refiere desde la distribución física del lugar 
(Aspectos Higiénicos), la normativa vigente, los roles, funciones, a la 
estructura organizacional, la apariencia de las personas, el estilo de liderazgo, 
entre otros. 

2. Los principios y valores (nivel intermedio). Las creencias, normas y los 
valores institucionales (misión y visión). 

3. Los supuestos subyacentes básicos (nivel profundo). Son los supuestos que 
determinan las percepciones, los procesos de pensamiento, sentimientos y 
finalmente las conductas.  

Con base en lo anterior, Guldenmund (2000) define que la cultura 
organizacional es una construcción relativamente estable, multidimensional, 
holística, compartida por los miembros de la organización bajo un marco de 
referencias, que dan sentido o se revela en ciertas prácticas. Por su parte, 
Cooper (2000) reconoce que la cultura organizacional es un concepto que se 
utiliza para describir los valores compartidos que afectan e influyen en las 
actitudes y comportamientos de los miembros. 

El Clima Organizacional en cambio es una particularidad del entorno de 
trabajo percibido claramente o de forma indirecta por los trabajadores, que 
condiciona el comportamiento de los mismos dentro de la organización 
(Chiang , 2007). Un clima organizacional es definido por las actitudes 
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agregadas de sus miembros. Las actitudes son conceptualmente definidas 
como una tendencia psicológica que se expresa mediante la evaluación de 
una entidad particular con cierto grado de favor o desgracia (Guldenmund, 
2000). 

El clima organizacional o clima laboral debe reunir dos parámetros 
independientes: la fuerza (fuerte o débil) y el nivel (alto o bajo). La fuerza 
del clima evidencia el grado de correspondencia de las percepciones de los 
miembros de un mismo grupo (corporación, departamento, entre otros). Así, 
un clima fuerte existirá cuando las percepciones de los trabajadores se 
encuentren muy cercanas y con una baja variabilidad esperada (Zohar, 2003; 
Oliver, 2005). 

El nivel del clima representa el valor promedio de las evaluaciones expresadas 
por los trabajadores(as) de un mismo grupo u organización sobre las 
percepciones de las políticas, procedimientos y prácticas de la organización, 
al ser éstas evaluadas positivamente significa que hay un nivel alto de clima 
laboral (Zohar, 2003; Oliver, 2005). 

Cultura de Seguridad 

El término “cultura de seguridad” surge en relación con el desastre nuclear de 
Chernóbil en 1986, en el cual la causa fue atribuida a una falla en la cultura 
de seguridad de la organización (Glendon y Stanton, 2000). Dos factores 
referidos a la cultura fueron determinantes en el desarrollo de este evento: 
uno relativo al sistema de generación de energía nuclear soviético como un 
todo y el otro arraigado en las actitudes y creencias de los funcionarios de 
Chernóbil (Reason, 1998). 

La cultura de seguridad es un subcomponente de la cultura de la organización, 
que alude a las características individuales (psicológicas), del trabajo 
(comportamientos), y de la organización (condiciones) que afectan e influyen 
en la salud y la seguridad generando accidentes y/o enfermedades 
ocupacionales si esta es negativa. 
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La cultura de la seguridad comprende principio, actitudes, comportamientos, 
normas y valores, responsabilidades personales, así como funciones de 
recursos humanos tales como la capacitación y el desarrollo del personal de 
la empresa (Glendon y Stanton, 2000).Guldenmund (2000) propone un marco 
integrador en combinación de cultura de seguridad con el clima de seguridad, 
el cual se basa en el marco general de cultura organizacional de Schein (1990) 
elaborado con tres capas o niveles y que pueden ser estudiados por separado: 

1. En el nivel superior se percibe a los agentes físicos, químicos y biológicos 
y ergonómicos, visibles, pero difíciles de entender en términos de cultura 
subyacente. Como ejemplos: Las instalaciones industriales, políticas y 
programas de seguridad, declaraciones, reuniones, inspecciones, señalética, 
boletines, equipos de protección personal, planes de emergencia, simulacros 
y estadística de accidentes o incidentes de conocimiento general sucedidos 
en la empresa. 

2. El nivel medio: se identifican los principios y valores adoptados o las 
actitudes con respecto a seguridad. Relativamente explícita y conscientes, con 
cuatro categorías de objetos de actitud de seguridad: 

a) Las medidas de seguridad y equipos de protección personal; 

b) Los conocimientos, formación y procedimientos de seguridad; 

c) Trabajador, comprende y distingue tanto a los cargos como a las distintas 
unidades funcionales dentro de la empresa, como gerencias, supervisores y al 
nivel operativo 

d) Comportamiento, están incluidos todos los actos con respecto a la seguridad 
como la responsabilidad, trabajo seguro y la comunicación. 

3. En el nivel inferior se hallan los supuestos básicos, invisibles y 
preconscientes, respecto a las siguientes dimensiones: 

a) La naturaleza de la realidad y la verdad, lo que es seguro y lo que no es 
seguro; 
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b) La naturaleza del tiempo, el tiempo dedicado a la seguridad, a la 
preparación del trabajo y al trabajo mismo; 

c) La naturaleza del espacio, los lugares de trabajo y sus riesgos; 

d) La naturaleza humana, refleja supuestos sobre las cualidades intrínsecas 
de los miembros y lo que puede hacerse sobre ellos; 

e) La naturaleza de la actividad humana, supuestos que definen lo que es 
trabajar y lo correcto para las personas en relación a su entorno de trabajo; 

f) La naturaleza de las relaciones humanas, cómo se relacionan entre sí las 
personas, como la competencia, cooperación, el individualismo, entre otros. 

Así, la cultura de seguridad Guldenmund (2000) la define como aquellos 
aspectos de la cultura organizacional que tendrán un impacto sobre las 
actitudes y el comportamiento relacionados con aumento o disminución del 
riesgo. 

Los modelos de causalidad de accidentes reconocen la presencia de una 
relación interactiva o recíproca entre los factores psicológicos, situación y 
comportamientos en todos los niveles de una organización. Las iniciativas de 
cambio cultural que ignoren la relación interactiva entre estos factores al 
desarrollar una cultura de seguridad están condenadas al fracaso. De este 
modo no solo se incidirá en altos niveles de accidentabilidad y de elevado 
número de enfermedades profesionales, sino que además aspectos como la 
productividad, la imagen corporativa y la competitividad serán seriamente 
afectados. 

Un organismo de tanta trascendencia después de la experiencia de Chernóbil 
como es el Grupo Internacional Asesor en Seguridad Nuclear propone los 
siguientes elementos para desarrollar y fortalecer una cultura de la seguridad: 

a) Conocimiento personal de la importancia de la seguridad. 

b) Conocimientos y habilidades, adquiridos en la capacitación y 
entrenamiento del personal y por autoformación. 
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c) Compromiso y práctica por parte del alto nivel de dirección de que la 
seguridad tiene alta prioridad, y la aceptación por parte de todo el personal de 
un objetivo de seguridad común. 

d) Motivación auto-generada en los individuos, a través del liderazgo y el 
establecimiento de sistemas de premios y sanciones. 

e) Supervisión, incluyendo prácticas de auditoría y revisión. 

f) Responsabilidad de realizar sus funciones y de la comprensión por todo el 
personal. 

Riesgo, percepción del riesgo y los factores de riesgo 

De todas las múltiples concepciones de riesgo citaremos aquella que hace 
referencia a la probabilidad, y que William Fine expresa como Nivel de 
Riesgo precisamente como una relación entre la probabilidad de ocurrencia de 
una falla y las consecuencias. 

La intención de los responsables de la salud ocupacional y prevención de 
accidentes ha centrado su atención en la tarea de reducir el nivel de riesgo 
como el objetivo que el Programa de Prevención de Accidentes Industriales, 
mediante el modelo de análisis de riesgos que tiene un enfoque esencialmente 
cuantitativo. Sin embargo, los trabajadores no realizan análisis de riesgo 
cuantitativo al evaluar sus riesgos laborales tienden a hacer lo contrario, es 
decir lo hacen subjetivamente (Arezes y Miguel, 2008). 

La definición de la percepción de riesgo incorpora dos dimensiones distintas: 
la percepción de riesgo objetivo y de riesgo subjetivo (Rasmussen y 
Tharaldsen, 2012). en el primer caso se considera al riesgo como estímulo o 
riesgo objetivo como una característica objetiva que se deduce de la 
frecuencia con la que se producen las fallas que derivan en accidentes con 
pérdidas personales, materiales, afectación al entorno y al medio ambiente, es 
una valoración técnica realizada por expertos, la cual nos ayuda a comprender 
la dimensión del riesgo de manera cuantitativa.  
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Por otro lado, se interpreta al riesgo subjetivo como el resultado de una 
valoración realizada por individuos no expertos de forma intuitiva.  

Enfoques de la percepción del riesgo 

Existen tres enfoques que se relacionan con el estudio de la percepción del 
riesgo (Weber, 2002): el paradigma de medición axiomática, el paradigma 
socio-cultural y el paradigma psicométrico. Los estudios dentro del paradigma 
de medición axiomático se han centrado en la manera en que las personas 
subjetivamente transforman la información objetiva de riesgo, es decir, las 
posibles consecuencias de las opciones de elección arriesgada como las tasas 
de mortalidad o pérdidas financieras y su probabilidad de aparición en formas 
que reflejen el impacto de estos eventos en sus vidas. 

Los estudios dentro del paradigma socio-cultural examinan el efecto de las 
variables grupales y culturales en la percepción del riesgo (Slovic y Weber, 
2002). La teoría cultural predice que los individuos perciben una variedad de 
riesgos en forma compatible con su forma de vida. 

Y finalmente observamos a través del paradigma psicométrico se pueden 
identificar las reacciones emocionales de las personas frente a situaciones de 
riesgos que afectan a juicios sobre los riesgos físicos, medio ambientales y 
materiales en formas que van más allá de sus consecuencias objetivas. 

Este último paradigma es el más influyente en los casos de empresas 
industriales que por la naturaleza de sus tareas manifiestan riesgos más 
evidentes, por ese motivo concentraremos nuestra atención en analizar la 
percepción del riesgo y el comportamiento de los trabajadores respecto a la 
Seguridad Industrial. 

La percepción del riesgo y el comportamiento de seguridad 

La percepción de riesgos y procedimientos de seguridad puede variar 
considerablemente según las culturas de empresa e incluso según subculturas 
por diferentes ocupaciones dentro de una organización. En las empresas que 
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presentan altos niveles de riesgo debido a la naturaleza de sus operaciones 
como es el caso de la industria petrolera sus trabajadores manifiestan una 
tendencia a minimizarlos, mientras que otros los sobrestiman. Existen 
actividades en las que la alta gerencia debe decidir entre transferir o asumir 
los riesgos como parte del trabajo, finalmente la percepción que tienen los 
trabajadores de los riesgos y la relación con el riesgo mismo puede variar 
notablemente según la cultura de seguridad que se desarrolló en la empresa. 

Por lo tanto, ya existe un antecedente en la conducta de los trabajadores antes 
de que se conozcan e implementes las Normas de Seguridad, la percepción del 
riesgo a su vez precede a la actitud hacia el objeto, por lo tanto, dependiendo 
del tipo de conocimiento que tienen sobre los efectos de los riesgos para su 
salud, la percepción del riesgo del trabajador puede ser mayor o menor y esto 
conduce a una actitud positiva o negativa hacia el objeto. Una actitud positiva 
es cuando la persona toma conciencia de las consecuencias negativas de la 
exposición al riesgo y los beneficios de seguir procedimientos de seguridad 
(Pérez-Floriano, 2001). 

Los programas de capacitación y entrenamiento de seguridad eficaz deberán 
proporcionar información al trabajador sobre cómo prevenir situaciones de 
riesgo y consecuentemente, evitar errores humanos que provocan accidentes. 
Estos dos factores, las condiciones inseguras y los errores humanos, son causa 
de la mayoría de los accidentes. Una situación de peligro se da cuando hay 
peligro o riesgo para el trabajador. Se requiere de un amplio conjunto de 
competencias tanto teóricas, técnicas como humanas en los trabajadores para 
minimizar la probabilidad de riesgos. El reconocimiento de los peligros es el 
primer paso para controlar los riesgos ponen a prueba la eficacia de métodos 
de entrenamiento más participativos en seguridad y salud, en el sentido de 
incorporar elementos de acción, diálogo y la reflexión, que ayudarán a mejorar 
la adquisición de Conocimientos 

Así el entrenamiento se convierte en la estrategia de enseñanza más eficaz, 
permitiendo un mayor y mejor conocimiento del propio trabajo, de los riesgos 
en el mismo y del aprendizaje en condiciones de riesgo, alcanzando en 
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consecuencia un mayor nivel de desempeño y una mayor reducción de 
accidentes y lesiones, tanto para trabajos de planta, así como a los trabajadores 
contratados por diferentes modalidades. 

Además, la Seguridad Industrial en su dimensión social en la práctica del 
Rigth to Know argumenta que, a través de los procesos de comunicación y la 
interacción social, la persona entiende las propiedades de los objetos o 
entidades, incluidos los riesgos asociados a diferentes tipos de eventos y 
exposiciones peligrosas tal como es el caso de las fichas de seguridad de los 
materiales peligrosos y la señalética. De tal manera que una sociedad 
informada sobre los riesgos evitará las exposiciones y eventos peligrosos que 
son de naturaleza invasiva con consecuencias de diferente nivel de gravedad 
derivando inclusive en aquellas que determinan fatalidades, como los 
incendios, explosiones o la exposición a productos químicos tóxicos. 

La acción, el diálogo o la reflexión, se espera que genere miedo y se asocie a 
generar conductas que tomen en cuenta procedimientos de trabajo seguros 
reduciendo la probabilidad de ocurrencia de eventos negativos para la salud 
de los trabajadores o que genere impacto al entorno o dañe el medioambiente, 
el factor temor y la toma de conciencia de la vulnerabilidad a lesiones y 
enfermedades, así como los sentimientos experimentados deben desempeñar 
como el principal elemento motivacional para aprender acerca de cómo evitar 
la exposición a dichos riesgos (Burke , 2010). 

La percepción del riesgo y la evaluación de riesgo 

Se argumenta que la cultura de seguridad representa una nueva forma de 
conceptualizar los procesos de manejo de riesgo y gestión en organizaciones 
y otros contextos (Pidgeon, 1991).  

Análisis de Riesgos 

Este modelo nos sirve para identificar de manera precisa la orientación que 
tiene la seguridad industrial a la Prevención de Accidentes y Enfermedades 
Profesionales, a partir de esa premisa en este trabajo abordaremos la práctica 
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de Prevención de Accidentes partiendo de la Causa que por los aspectos ya 
presentados estadísticamente en un 88 % se deducen de los comportamientos 
inseguros de los trabajadores. 

Figura 4  
Aplicación del modelo de análisis de riesgo 

Fuente: Elaboración propia, 2022. 

Una de las tareas que se cumple en los centros laborales una vez que acontece 
un accidente es su inmediata investigación con el propósito de determinar las 
causas de dicho evento, para ello se recurre a fuentes primarias y secundarias 
en la búsqueda de información necesaria la instancia encargada de esta tarea 
se halla conformada por un cuerpo colegiado que analiza toda la información 
recabada como por ejemplo el Formulario de Denuncia de Accidentes de 
Trabajo (Form DA-1) Anexo 1, como el tipo de accidente, el agente (físico, 
químico, biológico, psicosocial o ergonómico) causante del accidente, 
naturaleza del daño, partes afectadas del cuerpo , condiciones inseguras , actos 
inseguros y factores contribuyentes. 

Esa información es de gran importancia y contribuye a la argumentación que 
presenta el comité al momento de evacuar el informe sobre la causa del 
accidente, que por lo general viene a ratificar la estadística de Heinrich y Bird 
que señalan que el 88% de los accidentes se originan por Actos Inseguros. 
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Esta tendencia en la conducta de los trabajadores se trató de modificar 
incidiendo con programas de capacitación y entrenamiento, con resultados 
que generaron más dudas que certidumbres, quizá la explicación se asienta en 
el hecho que estos programas están orientados a modificar la actitud de los 
trabajadores y muy poco inciden en el comportamiento, que es el hecho que 
finalmente se manifiesta y aprecia, esta y otras razones experimentadas en el 
ámbito laboral de nuestro medio esencialmente direccionan nuestra atención 
a tratar el tema a partir del Comportamiento Humano en el Trabajo como 
disciplina capaz de soportar teóricamente las intenciones para tratar el 
problema central de la Seguridad Industrial. 

Figura 5 
Incidencia de los factores personales como causa de los accidentes y su 

relación con las ciencias del comportamiento 

Fuente: Elaboración propia, 2022. 

Por otra parte, durante las últimas décadas, el intenso desarrollo de tecnologías 
químicas y nucleares ha estado acompañado por el potencial de causar daños 
catastróficos con efectos duraderos a la tierra como son los ejemplos ce 
Chernóbil en Ucrania, San Juanico en México o Bopal en la India 

Los mecanismos subyacentes a estas tecnologías complejas son 
incomprensibles para la mayoría de los ciudadanos y no están familiarizados 
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no obstante que se han desarrollado mecanismos para comunicar de manera 
más eficiente y práctica los riesgos en el manejo de las sustancias peligrosas 
y en ese orden podemos citar la fichas MSDS (Material Safecty Data Sheet) 
o la Norma NFPA 704 (National Fire Protection Asociation). 

Tanto la literatura con se cuenta y la práctica profesional nos recomiendan el 
desarrollo de dos tareas el Análisis de Riesgos con su enfoque estructurado en 
procesos y la Investigación de los Accidentes como tarea administrativa  

El Análisis de Riesgos tiene el propósito de identificar y evaluara los peligros 
en el área a ser aplicada, encontrando condiciones de daño potencial presente. 
Este proceso tiene componentes como el análisis cuantitativo de riesgos, 
existen varios métodos que colaboran a la identificación de peligros. A 
continuación, se puntualizan algunos: 

• Análisis Preliminar de Peligros (APP). (Preliminary Hazard Analysis – 
PHA) 

• Método “¿Qué pasaría si...?” (What If?) 

• Estudios de Peligros y Operabilidad (Hazard and Operability Study –
HAZOP) 

• Análisis de Modos y Efectos de Fallas (AMEF), (Failure Mode and 
Effects Analysis FMEA) 

• Árbol de Fallas (Fault Tree Analysis – FTA) 

• Árbol de Eventos (Event Tree Analysis – ETA) 

• Análisis de Error Humano 

Estimación de Frecuencias 

Se refiere a las fallas frecuentes existentes en algún componente de algún 
equipo o instalación. Dichas fallas pueden ser deducidas por medio de reportes 
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históricos, que deben existir en la industria, a través de las medidas de control 
que se utilizan. Se puede determinar una frecuencia de fallas a través de un 
análisis de árbol de fallas o un árbol de eventos. 

Estimación de Consecuencias 

Para poder estimar una consecuencia, es imperativo el uso de modelos 
matemáticos, que puedan determinar un área afectada por los distintos 
escenarios que puedan existir. 

Generalmente, los escenarios a aplicar en este análisis son los siguientes: 

• Incendios que envuelven fugas de productos inflamables 

• Explosiones de nubes de vapor 

• Ocurrencia de bola de fuego (BLEVE) en recipientes de proceso 
presurizados conteniendo gases licuados inflamables 

• Cuantificación del Riesgo   

Existen dos categorías sobre las cuales se desarrollan los modelos de 
cuantificación de riesgos: 

Riesgo Individual 

Considerada como la cercanía de una persona al peligro, tomando en cuenta 
la naturaleza de la lesión y la coincidencia del tiempo en el que la persona 
esté en la zona, o cerca de la zona donde pueda ocurrir el accidente. Debido 
a que la información de lesiones es limitada, para aplicar un “Análisis 
Cuantitativo de Riesgos”, se considera el número de fatalidades o lesiones 
que sean irreversibles, debido al registro estadístico existente. 

- Frecuencia con la cual ha ocurrido el evento 

- Probabilidad de que los efectos del accidente lleguen a la zona o punto 
de ubicación específico, considerando factores climáticos 
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- Probabilidad de que un individuo se encuentre en el lugar del accidente 
en el mismo momento que ocurra 

- Probabilidad de que la dosis de exposición del accidente, cause que el 
individuo fallezca 

Riesgo Social 

En esta categoría se relaciona el número de personas que conforma una 
población y su frecuencia, con la naturaleza de los daños y efectos que pueda 
causar un accidente (2). 

Cuando la medida del riesgo involucra a un gran número de personas, es 
considerado como “accidente mayor o accidentes mayores”, que pueden tener 
varias resultantes, a causa de la frecuencia de eventos que hayan ocurrido. 
También, es común que el riesgo social sea expresado de forma similar al 
riesgo individual, ya que requiere la misma información, adicionando datos 
de la población que se encuentra alrededor de la instalación industrial (número 
aproximado de habitantes, infraestructura según su uso y otros) y también la 
probabilidad de que la población se encuentre presente, sin protección, en las 
zonas, al suceder el accidente (2). 

Si bien es cierto el modelaje matemático permite la simulación de los eventos 
catastróficos y mostrar los efectos a escalas mayores, los efectos más 
perjudiciales como las enfermedades profesionales son incomprensibles y de 
retraso en sus manifestaciones, por lo tanto, difícil de evaluar por análisis 
estadístico, y no pueden ser adaptados al aprendizaje por prueba y error. 

Conclusiones 

Se puede reconocer que a través de los Modelos de Causalidad basados en un 
razonamiento secuencial lineal identifican como causa con mayor prevalencia 
de los accidentes a los Actos Inseguros. 

El comportamiento no viene definido al 100% por la actitud puesto que 
podemos tener un sistema de creencias y valores muy fuerte y definido, pero 
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luego las opiniones de los demás, el qué dirán, o el sistema de convenciones 
sociales establecido puede tener mayor influencia y determinar que el 
comportamiento no sea acorde a la actitud. 

Los programas de Seguridad Industrial consideran sesiones de capacitación y 
entrenamiento del personal terminan incidiendo en la Actitud, pero no 
modifica efectivamente el Comportamiento. 

Las conclusiones ya enunciadas orientan a considerar que el problema de las 
causas que originan los accidentes industriales debería ser tratado por las 
Ciencias del Comportamiento Humano, debido a la naturaleza de los actos 
inseguros. 
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Resumen 

En este trabajo se propone una metodología para la elaboración de un 
manual de sanciones y remedios para promover la competencia en los 
mercados. Con la imposición de las multas se busca prevenir los 
atentados contra la competencia y también penalizar a las empresas que 
violenten la norma de la defensa de la competencia. Con los remedios, 
se busca restablecer las condiciones de competencia en el mercado. Para 
la propuesta en cuestión, se estudió los aspectos teóricos del concepto de 
la multa óptima. Una vez realizado el análisis de los aspectos 
institucionales, los objetivos y los principios económicos del 
establecimiento de remedios y sanciones en materia de competencia, se 
propuso un proyecto de manual de sanciones y remedios para Bolivia. 
Dicho manual contempla aspectos ligados al cálculo matemático de la 
multa, basados en principios de racionalidad económica.  

Palabras claves: Prácticas anticompetitivas, Multa óptima, Políticas de 
Competencia, Manual de sanciones y remedios, Bolivia 

Clasificación JEL: A10 y 020. 
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1. Introducción 

Fiscalizar la competencia tiene costos. Un sistema de fiscalización debe 
cumplir tres objetivos. Primero, debe entregar los incentivos correctos a los 
potenciales violadores de la norma. Segundo, debe facilitar la detección y las 
sanciones a los violadores al menor costo posible. Por último, debe crear 
incentivos para que se detecte y se sancione a los violadores (Agostini, 2007). 

Existen herramientas que permiten alcanzar los tres objetivos antes 
mencionados. En primer lugar, existen estrategias empresariales que siempre 
son un atentado en contra de la competencia, por lo que estas deberían ser 
sancionadas per se. En segundo lugar, desarrollar mecanismos para detectar 
prácticas empresariales que van en contra de la competencia son de vital 
importancia en la labor de fiscalización en defensa de la competencia. En 
tercero lugar, la posibilidad de sancionar a los responsables de prácticas 
anticompetitivas juega un rol importante (Agostini, 2007). 

Respecto de la primera y segunda herramienta la normativa boliviana 
establece claramente que las prácticas anticompetitivas calificadas como 
absolutas son sancionadas per se. Por otro lado, el Decreto Supremo N.29519, 
establece la delación compensada como un mecanismo de incentivos que 
coadyuva con el trabajo de detección de prácticas colusivas, que por cierto son 
las más dañinas a la competencia.  

El objetivo del presente documento es el de presentar una metodología para 
el establecimiento de las sanciones, que en definitiva coadyuvará con el rol de 
fiscalización de la competencia por parte de la autoridad de la defensa de la 
competencia en Bolivia. De forma paralela, se presenta la metodología para 
diseñar remedios en materia de defensa de la competencia con el objeto de 
mejorar la calidad de las intervenciones de la agencia de competencia en el 
mercado para (r) establecer la competencia.  

Para tal efecto en la segunda sección se presenta una breve reseña de los 
antecedentes institucionales respecto de sanciones y remedios en materia de 
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defensa de la competencia en Bolivia como en países seleccionados de Sud 
América. En la tercera, sección se presenta la tipología de las conductas 
anticompetitivas identificadas por el derecho y la economía de la competencia. 
En la cuarta sección, presentamos la metodología para el diseño de un manual 
de remedios y sanciones. En la quinta sección, a la luz de las consideraciones 
realizadas en las anteriores secciones, se presenta el proyecto de manual de 
sanciones y remedios. Por último, la sexta sección está destinada a las 
conclusiones. 

2. Antecedentes Institucionales respecto de sanciones y remedios en 
materia de materia de defensa de la competencia 

2.1. Casos de Países seleccionados de Sud América 

A continuación, se revisará la política de competencia en relación a los 
criterios que se utilizan para fijar las sanciones en Argentina, Colombia, Perú, 
Uruguay y Venezuela. Como se aprecia del ejercicio presentado en la tabla 
n.1, se puede concluir que los criterios utilizados para establecer las sanciones 
en materia de defensa de la competencia en las diferentes jurisdicciones tienen 
un patrón en común. Las variables que se emplean con recurrencia son el daño 
causado, la participación de la empresa en el mercado, la duración de la 
infracción, la gravedad de la falta y la capacidad económica de la empresa. 
Cómo se verá más adelante, la legislación boliviana en materia de sanciones 
en defensa de la competencia está en línea con la legislación de los países de 
Sud América.  
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Tabla 1 
Sud América: Criterios utilizados para fijar sanciones 

Fuente: Elaboración propia, 2022. 

Por otra parte, para analizar los aspectos relativos a los remedios revisaremos 
algunos ejemplos de acciones tomadas por las agencias de competencia de 
países vecinos, frente a prácticas anticompetitivas, como ser Argentina, 
Colombia, Perú, Uruguay y Venezuela. La finalidad de dicho ejercicio es de 
advertir con mayor claridad los tipos de remedios aplicados.  
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-La gravedad de 
la infracción,  

-El daño causado,  

-Los indicios de 
intencionalidad,  

-La participación 
del infractor en el 
mercado,  

-El tamaño del 
mercado afectado,  

-La duración de la 
práctica o 
concentración  

-La reincidencia o 
antecedentes del 
responsable,  

-La capacidad 
económica.

-El impacto que la 
conducta tenga 
sobre el mercado; 

-La dimensión del 
mercado afectado; 

-El beneficio 
obtenido por el 
infractor con la 
conducta; 

-El grado de 
participación del 
implicado; 

-La conducta 
procesal de los 
investigados 

-La cuota de 
mercado de la 
empresa 
infractora, así 
como la parte de 
sus activos y/o de 
sus ventas 
involucrados en la 
infracción.-El 
Patrimonio del 
infractor.

-Modalidad y el 
alcance de la 
restricción de la 
competencia; 

-La dimensión del 
mercado afectado; 

-La cuota del 
mercado de la 
empresa corres -
pon diente; 

-El efecto de la 
restricción de la 
competencia 
sobre los 
competidores 
efectivos 
opotenciales, 
sobre otras partes 
en el proceso 
económico y 
sobre los 
consumidores y 
usuarios; 

-La duración de la 
restricción de la 
competencia; 

-La reiteración en 
la realización de 
las conductas 
prohibidas.

-La entidad 
patrimonial del 
daño causado;  

-El grado de 
participación de 
los responsables;  

-La intencionali -
dad; 

-La condición de 
reincidente; 

-La actitud 
asumida durante 
el desarrollo de 
las actuaciones 
administrativas.

-La modalidad y 
alcance de la 
restricción de la 
libre competen -
cia; 

-La dimensión del 
mercado afectado; 

-La cuota de 
mercado del 
sujeto 
correspondiente; 

-El efecto de la 
restricción de la 
libre compe -
tencia, sobre otros 
competidores 
efectivos 
opotenciales, 
sobre otras partes 
del proceso 
económico y 
sobre los consu -
mi dores y 
usuarios; 

-La duración de la 
restricción de la 
libre competen -
cia; y 

-La reincidencia 
en la realización 
de las conductas 
prohibida.



 Tabla 2 
Sud América: Ejemplos de Remedios Aplicados 

Fuente: Elaboración propia, 2022. 

Como se observa de la tabla n.2, se constata que los remedios aplicados por 
las distintas agencias para restablecer las condiciones de competencia radican 
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País Mercado Práctica anticompetitiva Remedio Aplicado

Argentina

Mercado de oxigeno 
medicinal líquido y 
mercado de oxígeno 
medicinal gaseoso.

Acciones concertadas para 
repartirse clientes y fijar 
precios.

-Ordenar a las firmas que cesen 
y se abstengan en lo sucesivo de 
concertar precios, repartirse los 
clientes y de coordinar posturas 
en los procedimientos de 
contratación, en los mercados de 
oxígeno medicinal.-Imposición 
de una multa a las empresas 
involucradas en la práctica 
anticompetitiva. 

Colombia Todos los mercados. Fusiones Horizontales -Regulación de las integraciones 
empresariales mediante Ley.

Perú

Mercado de la 
comercialización de 
harina de trigo.

Concertación de precios. -La imposición de una multa a 
las empresas infractoras de la 
norma de defensa de la 
competencia.

Uruguay

Mercado de equipos de 
diálisis.

Venta atada. -Redacción de un texto de 
compromiso de cese de la 
práctica investigada que resulta 
aceptado por la empresa.-La 
imposición de un 
apercibimiento-La obligación de 
aportar información periódica 
por el lapso de tres años.

Venezuela

Mercado de concreto 
premezclado.

Prácticas concertadas para 
fijar precios

-Se ordena a las empresas 
anteriormente identificadas a 
partir de esta fecha abstenerse de 
publicar o distribuir entre los 
clientes de concreto 
premezclado listas donde de una 
manera concertada, se fijen 
precios iguales, idénticos o 
similares, directa o 
indirectamente.-La prohibición 
de acordar entre sí precios 
aplicables en sus transacciones 
frente a terceros de ningún otro 
modo.-La imposición de una 
sanción equivalente al tres por 
ciento (3%) del volumen de 
ventas a las empresas 
infractoras. 



en su mayoría en la cesación de la práctica anticompetitiva y la imposición de 
una multa. Al mismo tiempo, se puede ver que se desarrollan acciones para 
prevenir ciertas conductas anticompetitivas, más específicamente mediante 
el control de las fusiones horizontales. 

2.2. Caso Bolivia 

Actualmente Bolivia no cuenta con una Ley de Defensa de la Competencia. 
Al respecto, la normativa vigente es dispersa y la forma en cómo se defiende 
y promueve la competencia no es homogénea, en los distintos sectores de la 
economía. Respecto de los criterios para aplicar sanciones administrativas, 
se observa que las regulaciones en el Sector de las Telecomunicaciones 
establecen los siguientes criterios: naturaleza y gravedad del hecho, extensión 
y magnitud del peligro o daño causado, dolo o culpa en la comisión de la 
infracción, existencia de agravantes y atenuantes en la comisión de la 
infracción. Por otro lado, en las regulaciones del Mercado de Valores, se 
establece una serie de sanciones como: multa, cancelación de registro e 
inhabilitación. De igual forma, las regulaciones del Sector Bancario 
establecen las siguientes sanciones administrativas: 1) amonestación; 2) multa 
a la entidad financiera hasta el tres (3%) por ciento del capital mínimo; 3) 
prohibición temporal para realizar determinadas operaciones u operar 
determinadas secciones; 4) cancelación de la autorización de funcionamiento; 
5) multas personales a directores, síndicos, miembros del consejo de 
administración, gerentes y empleados; de acuerdo a la gravedad de la falta; 6) 
suspensión de las actividades de directores, síndicos, gerentes, 
administradores y apoderados generales; 7) inhabilitación temporal o 
permanente de directores, síndicos, gerentes, administradores, apoderados 
generales y empleados para desempeñar cualquier función en el sistema 
financiero. 

Asimismo, en fecha 16 de abril de 2008, se promulga el Decreto Supremo N° 
29519 (D.S.N°29519) de Regulación de la Competencia y Defensa del 
Consumidor. El capítulo 5, de dicho decreto, fija el régimen de sanciones, en 
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el que se establece que todo agente económico que infringiere lo dispuesto en 
los artículos 10 y 11 será sujeto de sanciones administrativas. De igual forma 
se estipula los tipos de sanciones a aplicar y los criterios de graduación de las 
mismas. Al respecto, en el artículo 18 del decreto en cuestión, se estipulan 
los siguientes criterios a tomar en cuenta al momento de fijar la sanción: la 
gravedad de la práctica, el daño causado a la comunidad, las utilidades 
obtenidas por la práctica, el grado de participación del presunto infractor, la 
magnitud de la afectación del mercado, la duración o frecuencia de la práctica, 
la reincidencia y el grado de negligencia o intencionalidad del infractor. 

Cumpliendo lo dispuesto en el D.S.N°29519, en fecha 29 de mayo de 2008 
se aprueba el reglamento de regulación de la competencia mediante 
Resolución Ministerial N°190 (RM 190) del Ministerio de Producción y 
Microempresa. En el capítulo 4 de esta resolución, se establece el tipo de 
sanciones aplicables, como ser la amonestación, la multa, la suspensión o 
revocatoria de matrículas. Al mismo tiempo, en el artículo 39 se fija un tope 
máximo para las multas. Los aspectos relacionados con la graduación de las 
sanciones, como por ejemplo factores agravantes o atenuantes están fijados en 
los artículos 35, 36 y 37 de la RM 190. 

De lo descrito anteriormente, se desprende, por un lado, que el DS N°29519 
y la RM 190 establecen criterios estándares para la fijación de las sanciones 
(la normativa boliviana en relación a sanciones está en armonía con normas 
de los países de la región de Sud América analizados en apartado A de la 
sección 2). Por otro lado, dichas normas no obligan a la agencia de 
competencia a cuantificar y a ponderar de una forma determinada dichos 
criterios para fijar las multas por infracciones a los artículos 10 y 11. Más por 
el contrario, se reconoce la complejidad de establecer multas a las acciones 
empresariales que infrinjan la normativa antes descrita y pone de manifiesto 
la necesidad de analizar la imposición de multas caso por caso. Con relación 
a los remedios, actualmente en Bolivia no existe normativa que regule el 
procedimiento para desarrollar acciones que tengan como finalidad el (r) 
establecer la competencia en los mercados sujetos a prácticas 
anticompetitivas. 
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3. Tipología de Prácticas Anticompetitivas  

Esta sección se basa en el trabajo realizado por Motta (2005). Existe una serie 
de estrategias empresariales que pueden afectar negativamente a la 
competencia en los diferentes mercados de una economía. Dichas estrategias 
son conocidas en la jerga del derecho y de la economía de la competencia 
como prácticas anticompetitivas. A continuación, describiremos cada una de 
esas prácticas. Para una correlación entre las prácticas anticompetitivas 
descritas en este apartado y las descritas en el DSN°29519 ver tabla n. 3. 

3.1. Colusión 

Los arreglos colusivos entre empresas pueden tomar muchas formas, desde 
acuerdos en precios o cantidades, división de mercados mediante el cual las 
empresas acuerdan no competir en ciertos mercados a condición de ser los 
únicos proveedores de bienes o servicios en otros mercados. Al mismo tiempo, 
los arreglos institucionales para sostener la colusión entre empresas varían 
desde carteles bien estructurados en los cuáles se crea una oficina central que 
toma las principales decisiones, hasta arreglos sencillos en los que las 
empresas encuentran alguna forma para coordinar acciones. Un cartel es un 
conjunto de empresas pertenecientes a un mismo mercado que operan 
concertadamente con el objeto de fijar precios de venta o repartirse el 
mercado. Dicha coordinación, les permite ejercer su poder de mercado, al 
mismo tiempo que restringen artificialmente la competencia. Los carteles son 
perjudiciales para la sociedad, ya que estos no permiten a los consumidores 
adquirir bienes y servicios a menores precios, de mejor calidad y en una mayor 
variedad.  

La colusión se define como una situación en la que los precios de las empresas 
en un determinado mercado están por encima de un nivel competitivo. Otra 
definición cercana a ésta dice que la colusión es una situación en el que las 
empresas fijan un precio cercano al precio de monopolio. No es fácil para las 
empresas coludirse, esto debido a que existen fuertes incentivos para salirse 
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del acuerdo. Si uno de los participantes decide fijar un precio levemente 
inferior al acordado, este último se lleva a todo el mercado. Por tanto, para que 
la colusión entre empresas sea efectiva, se deben dar dos condiciones básicas. 
La primera condición dice relación con la facilidad de descubrir e identificar 
a tiempo a la empresa que rompió el acuerdo y la segunda condición se refiere 
a la factibilidad de penalizar a la empresa que no respeto el acuerdo colusivo.  

3.2. Restricciones Verticales  

Las restricciones verticales pueden ser definidas como un conjunto de 
acuerdos y contratos de provisión entre empresas verticalmente relacionadas. 
En términos generales, las empresas realizan dichos acuerdos, contratos con 
la finalidad de inducir ciertos comportamientos de las empresas que están 
ligadas verticalmente. Existen diferentes tipos de restricciones verticales, las 
cuales pueden ser: (1) descuentos por cantidad: descuentos por cantidad o 
rebajas progresivas es una rebaja en el precio del bien siempre y cuando el 
volumen de compra sea mayor, (2) precio de reventa: es un acuerdo mediante 
el cual el productor fija el precio al cual el distribuidor debe vender el bien al 
consumidor final, (3) tarifa en dos partes: bajo este tipo de estructura tarifaria 
el contrato establece una tarifa fija y una tarifa variable, (4) cantidades fijas: 
El productor especifica la cantidad que el distribuidor debe comprar, y (5) 
cláusulas de exclusividad: bajo dichos acuerdos o contratos el distribuidor se 
compromete a vender sólo la marca del productor del acuerdo. 

Los arreglos verticales como ser la distribución exclusiva tienen efectos 
positivos o negativos en la competencia, dependiendo de las circunstancias del 
mercado. Uno de los efectos positivos de dichos arreglos se da cuando el 
productor desea que el distribuidor invierta en publicad y marketing. Esto 
puede mejorar la competencia y el bienestar del consumidor. Así mismo, se 
aminora los efectos del usuario gratuito (free-rider). Estos arreglos también 
pueden cerrar el acceso de otros productores al mercado. El efecto final de los 
arreglos verticales dependerá en parte de la proporción del mercado cerrado, 
la duración de dichos contratos y el grado en que otros productores puedan 
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ingresar en mercados aguas abajo y así proveer productos alternativos. Los 
efectos también dependerán de los criterios de selección de los distribuidores.  

3.3. Fusiones Verticales 

En algunas circunstancias, los productores pueden encontrar ciertas 
dificultades en el uso de acuerdos, contratos con sus distribuidores, para 
inducir un comportamiento deseable desde el punto de vista del productor. 
En dichos casos, los productores pueden analizar la conveniencia de adquirir 
a los distribuidores mediante una operación de fusión vertical o integración 
vertical. En dicho caso, los distribuidores serán parte de la empresa, y con 
ello los objetivos de los distribuidores se alinearán fácilmente a los objetivos 
de los productores. La integración vertical viene a ser una alternativa a las 
restricciones verticales. Una empresa integrada verticalmente opera 
simultáneamente en diferentes niveles de la cadena de producción para un 
bien o servicio en particular. La integración vertical modifica la estructura del 
mercado al adicionar la dimensión de la relación entre agentes económicos. 
Ésta se puede distinguir de los acuerdos verticales entre empresas, los cuales 
se consideran como un aspecto de la conducta de la empresa. Los efectos de 
la integración vertical pueden ser ambiguos. Puede llevar a ganancias en 
eficiencia, las cuales no se podrían alcanzar sin la integración, pero al mismo 
tiempo puede llevar al cierre de mercados para las empresas no integradas y 
puede ocasionar el incremento de las barreras a la entrada. 

Los ejemplos de mejora de eficiencias resultantes de la integración vertical 
incluyen la mejora organizacional entre empresas entre los distintos niveles 
de la cadena de producción, por ejemplo, la disminución de los costos de 
transacción y la eliminación del problema de la doble marginalización que 
ocurre cuando dos empresas no integradas en los distintos niveles de la cadena 
de producción gozan de un significativo poder de mercado. Otro de los 
potenciales beneficios de la integración vertical es que ésta puede crear grados 
de confianza para inversiones específicas cuando los contratos no proveen 
los incentivos adecuados y la seguridad requerida.  
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La integración vertical de igual modo puede tener efectos anticompetitivos, 
éstos se dan principalmente cuando las empresas rivales aguas abajo no son 
abastecidas oportunamente (más conocida como el cierre de la provisión). Un 
ejemplo de ello se da cuando los distribuidores están integrados a los 
productores y solamente venden productos o servicios de la empresa socia. 
Sin embargo, en estos casos se pueden reducir los costos para el oferente 
debido a que con ello se estaría disminuyendo el número de distribuidores a 
contactar.  

La integración vertical puede levantar barreras a la entrada y a la expansión, 
por ejemplo, vía la limitación o cierre del acceso a las facilidades esenciales. 
Mientras mayor sea la participación de mercado de la empresa integrada 
verticalmente, mayores serán los efectos de la integración vertical. 

3.4. Prácticas de Monopolización 

Las prácticas exclusorias son aquellas llevadas a cabo por el incumbente con 
la finalidad de impedir el ingreso de competidores potenciales al mercado o 
forzar la salida de competidores del mercado. Estas prácticas son conocidas 
como monopolización o abuso de posición de dominio. Éstas pueden ser 
clasificadas en tres grandes grupos a saber: precios predatorios, 
discriminación de precios y las prácticas de monopolización no ligadas al 
precio. 

3.4.1. Precios Predatorios 

En términos generales los precios predatorios ocurren cuando una empresa 
fija unos precios a un nivel tal que ésta sacrifica beneficios en el corto plazo 
con el objetivo de eliminar toda competencia, recuperar y obtener mayores 
beneficios en el largo plazo. En otras palabras, la práctica de la predación de 
precios se pude definir como la reducción del precio por debajo del costo 
medio variable evitable por parte de una empresa en el mercado relevante, 
con el objeto de eliminar a sus rivales o inducir a los potenciales entrantes a 
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no ingresar en el mercado. De lo descrito en el párrafo anterior, podemos 
concluir que los dos elementos claves de la predación de precios son: i) la 
existencia de pérdidas en el corto plazo y 2i) la existencia de un poder de 
mercado tal que le permita (al predador) incrementar los precios, para así de 
esta forma aumentar sus beneficios una vez que los competidores, en el largo 
plazo, hayan salido del mercado.  

El fenómeno de la predación de precios se puede entender en un marco en el 
que existe información imperfecta en relación a las acciones de los agentes 
económicos en el mercado, esto significa una situación en la que los jugadores 
tienen algún grado de incertidumbre respecto de las acciones del resto de los 
jugadores. En todos los casos, el predador intentará usar el déficit de 
información con el que cuenta el potencial entrante al mercado para generarle 
expectativas de que este no obtendrá ningún beneficio si decide entrar al 
mercado.  

3.4.2. Discriminación de Precios 

Existe discriminación de precios cuando dos bienes que son similares son 
vendidos a diferentes precios reales (ratio del precio nominal con respecto al 
costo). Existen dos condiciones para la discriminación de precios. 

La primera hace relación a la capacidad de la empresa para identificar los 
distintos tipos de consumidores, de esa forma la firma podrá fijar precios 
diferentes según tipo de consumidor. En efecto, se pueden identificar tres tipos 
de discriminación de precios: discriminación perfecta o de primer grado, 
discriminación de segundo grado y por último la discriminación de tercer 
grado.  

La discriminación de primer grado, es una situación en la que el productor 
discrimina al consumidor vendiéndole a un precio diferente cada unidad 
comprada. Con éste tipo de discriminación la empresa se apropia de todo el 
excedente del consumidor ya que tiene información detallada de cuánto está 
dispuesto a pagar el consumidor por cada unidad. Un ejemplo de ello son las 
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subastas al mejor postor. Con la discriminación de precios de segundo grado, 
la empresa en lugar de cobrar un precio diferente por cada unidad comprada 
ofrece un número limitado de precios por una cantidad fija de productos. Es 
decir, la firma ofrece una lista de precios a los consumidores en la que se paga 
un precio diferente por cada diferente tramo de unidades. Un ejemplo de lo 
descrito anteriormente se da en el mercado de la telefonía móvil, en la que los 
operadores fijan el precio de la llamada por minuto en función del tipo de 
paquete que el consumidor compre (post pago o pre pago). Por último, la 
discriminación de tercer grado se refiere a la fijación de precios según 
características de los consumidores. La empresa no tiene información en 
relación a la función de demandas individuales, pero conoce que los diferentes 
grupos de consumidores tienen funciones de demanda diferentes. Por lo que, 
establece precios diferentes para los diferentes grupos de forma de maximizar 
su beneficio. Un ejemplo de ese tipo lo podemos encontrar en el mercado 
aéreo de pasajeros. Las empresas fijan tarifas de vuelos en función del tipo de 
cliente: estudiante o ejecutivo. 

La segunda condición para que la empresa pueda discriminar en precios es la 
ausencia de arbitraje. Esto significa que los consumidores no tienen la 
capacidad para revender los bienes. Si ese fuera el caso, la empresa no podrá 
discriminar, ya que las personas que valoren menos un bien lo revenderán a 
los consumidores con una mayor valoración por el mismo. Existen 
circunstancias en las que el arbitraje no es posible debido a obstáculos 
naturales o por obstáculos creados por las mismas empresas. En principio la 
discriminación de precios debería ser combatida en el caso en el que las 
empresas desarrollen acciones para evitar el arbitraje.  

3.4.3. Prácticas de Monopolización no ligadas al Precio 

Existe una variedad de estrategias empresariales, no relacionadas con los 
precios, desarrolladas por las empresas con posición de dominio, con la 
finalidad de inducir la salida de empresas del mercado. Dichas prácticas se las 
conoce como: 1) inversiones estratégicas, 2) ventas atadas 3) incompatibilidad 
de las decisiones. 
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3.4.3.1. Inversiones estratégicas 

Las empresas dominantes, pueden utilizar las decisiones de inversión como 
una estrategia para impedir el ingreso o eliminar a los competidores del 
mercado. Un ejemplo de dicha práctica, se relaciona con el uso de la 
capacidad ociosa como un mecanismo para mandar señales a los potenciales 
entrantes. La empresa incumbente, usará su capacidad ociosa para disuadir 
la entrada de nuevos operantes, amenazando con una competencia agresiva si 
la entrada se materializa. Sin embargo, en la práctica resulta difícil distinguir 
entre decisiones de inversión que tienen como finalidad la mejora de las 
condiciones de los consumidores o si son decisiones más bien dirigidas a 
mantener e incrementar una posición monopolística. El mecanismo básico 
detrás de una decisión de inversión anticompetitiva es muy similar al caso de 
la predación de precios. Esto quiere decir que la empresa decide invertir más 
del nivel óptimo en el corto plazo con la expectativa de incrementar sus 
beneficios en el largo plazo. 

3.4.3.2. Ventas atadas 

El fenómeno de las ventas atadas ocurre cuando un bien ofrecido por un 
productor es vendido con la condición de que se compre al mismo tiempo 
otro bien. En otras palabras, las ventas atadas son condicionantes que se 
entienden como la obligación a la compra de un producto cuando se desea 
adquirir otro. Un ejemplo de ello es la práctica desarrollada por XEROX, 
mediante la cual ésta arrendaba máquinas de fotocopiar a condición de la 
compra de toners. Existen circunstancias en la que las ventas atadas generan 
beneficios, pero al mismo tiempo dichas prácticas pueden acarrear serios 
costos para la sociedad. La venta atada puede ser perniciosa en el caso en el 
que el productor logre discriminar en precios gracias a la estrategia antes 
mencionada. Sin embrago el efecto final de las ventas atadas es ambiguo y 
dependerá del caso que se analice. Otro de los potenciales problemas con las 
ventas atadas se refiere a que un monopolista extienda su poder en el mercado 
del bien que vende al mercado del bien atado. 
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3.4.3.3. Incompatibilidad de las decisiones 

En algunos mercados, los consumidores hacen frente a obstáculos para 
cambiar de oferente. Éstos pueden tomar varias formas como ser: 
inconvenientes, costos monetarios, falta de información en relación al nuevo 
producto. Un ejemplo se da en los mercados con efectos de red. En dichos 
mercados, los consumidores derivan su utilidad del número de consumidores 
que consumen el mismo bien. Esto último quiere decir que la utilidad de 
consumir un bien se incrementará en la medida en que haya una cantidad cada 
vez mayor de consumidores del mismo bien. El mercado de la telefonía móvil 
es un caso típico de lo mencionado anteriormente. Mientras existan más 
clientes del operador al que pertenece un consumidor, mayores serán los 
beneficios que éste derivará del servicio. Los costos de cambio asociados en 
este tipo de mercados, se pueden relacionar con el hecho de cambiar de 
operador. En caso de que el consumidor cambie de operador, éste último se 
enfrenta ante la posibilidad de perder a todos sus contactos. Por un lado, la 
existencia de costos de cambio puede incentivar a los oferentes a cargar 
precios altos a sus consumidores cautivos y eso puede generar efectos en la 
definición del mercado relevante y en la valoración de la competencia. Por 
otro lado, la existencia de costos de cambio puede intensificar la competencia 
por nuevos consumidores. El efecto final de los costos de cambio dependerá 
de cuál de los efectos tiene una mayor incidencia.  
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Tabla 3 
Clasificación de Conductas Anticompetitivas 

Fuente: Elaboración propia, 2022. 

4. La Metodología para el diseño de un manual de sanciones y remedios 

4.1. Consideraciones Generales 

Para poder determinar una metodología para el cálculo de las multas para 
casos de infracciones en materia de defensa de la competencia y el 
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 COLUSIÓN RESTRICCIONES 
VERTICALES

PRÁCTICAS DE 
MONOPOLIZACIÓN

ARTÍCULO 10 CONDUCTAS ANTICOMPETITIVAS ABSOLUTAS

a X

b X

c X

d X

ARTÍCULO 11 CONDUCTAS ANTICOMPETITIVAS RELATIVAS

1 X

2 X

3 X

4 X

5 X

6 y 7 X

8 X

9 X

10 X

11   X



establecimiento de remedios se debe tener claridad en relación a los objetivos 
que persiguen los mismos. Así mismo, se debe comprender a cabalidad las 
implicancias de aspectos relativos a poder de mercado, ineficiencia asignativa, 
la determinación de precios en industrias competitivas y la fijación de precios 
en el monopolio. Adicionalmente, se debe contar con principios ligados a la 
teoría de la regulación y de los incentivos. 

4.1.1. Los objetivos de las sanciones y remedios 

El objetivo principal de las multas es doble, por un lado, se busca prevenir los 
atentados contra la competencia y por el otro penalizar a las empresas que 
hayan llevado a la práctica estrategias empresariales que vayan en detrimento 
de la misma. Mientras que las multas sirven como elemento disuasivo para 
que las empresas no caigan en la tentación de atentar en contra de la 
competencia, los remedios buscan por un lado restablecer las condiciones de 
competencia en el mercado cuando las firmas hayan sucumbido a dicha 
tentación. Por otro lado, los remedios tienen la finalidad de establecer la 
competencia en los mercados, en los que ella está ausente o se presenta en 
menores grados por razones, sea de estructura o de institucionalidad. 

4.1.2. Aspectos legales a considerar en la elaboración de remedios y 
sanciones 

Los Artículos 10 y 11 del Decreto Supremo N°29519 de Protección del 
Consumidor y Defensa de la Competencia, establecen claramente las 
conductas anticompetitivas a ser sancionadas por la agencia de competencia. 
De igual forma, en el Artículo 16, se fijan las funciones de la agencia. Por 
otra parte, en capítulo 5 del Decreto Supremo en cuestión se trata el régimen 
de sanciones, dicho régimen contempla los siguientes aspectos: el alcance de 
las sanciones, la calificación de la gravedad de la infracción, la forma y 
aplicación de las sanciones, el contenido de las últimas y del procedimiento. 

Mediante la Resolución Ministerial N°190 se reglamenta el D.S. N°29519. 
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Dicha resolución clarifica el procedimiento sancionatorio, así como las 
variables a considerar en la determinación de una multa por infracción a la 
competencia.  

4.1.3. Aspectos económicos a considerar en la elaboración de remedios y 
sanciones 

4.1.3.1. La determinación del precio y el bienestar 

Esta sección se basa en el trabajo realizado por Motta (2005). El concepto de 
poder de mercado es crucial en el derecho y economía de la defensa de la 
competencia. Dicho concepto dice relación a la capacidad de una empresa 
para fijar un precio por encima de un nivel competitivo. El menor precio que 
una empresa puede establecer, es aquel que iguala el costo marginal, de ahí 
que generalmente se entiende en términos económicos el poder de mercado 
como la diferencia entre el precio fijado por la empresa por un bien o servicio 
y el costo marginal de producción del mismo. 

El poder de mercado puede reducir el bienestar de la sociedad. Asumamos 
que existe una demanda lineal (ver gráfico n.1, basado en Motta, 2005), al 
mismo tiempo asumiremos que existen retornos constantes a la escala en las 
tecnologías, representada por la línea recta PCc. En un caso de competencia 
perfecta, nuestro caso de referencia, el precio se iguala al costo marginal, 
PC=cmg=c, y la cantidad vendida a los consumidores es de QC. Ahora 
consideremos el caso extremo, la firma fijará un precio de monopolio de PM 
y la cantidad suministrada al mercado será de QM. 

Sabemos de la teoría económica que el bienestar de la sociedad es igual a la 
suma del excedente del consumidor más el excedente del productor. Bajo el 
escenario de competencia perfecta el bienestar de la sociedad está 
representado por el triángulo OPCS, que representa al mismo tiempo el 
excedente del consumidor. En el caso del monopolio el excedente de la 
sociedad es equivalente al área OPCTR, la cual es al mismo tiempo la suma 
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del excedente del productor PMPCTR y el excedente del consumidor OPMR. 
La pérdida neta en eficiencia causada por el monopolio está dada por la 
diferencia entre las áreas OPCS y OPCTR, dando como resultado el triángulo 
RTS, el cual se denomina la pérdida de bienestar.  

La pérdida en bienestar no se da únicamente por precios monopólicos sino 
también por todo precio por encima del costo marginal. Para verlo claramente, 
podemos hacer una comparación entre el bienestar para la sociedad en el caso 
en el que el precio es igual al costo marginal y en el caso en el que el precio 
está por encima del costo marginal. 

Se puede verificar que, a mayor precio, el costo en bienestar para la sociedad 
será mayor, causado por un mayor poder de mercado. Esto último sugiere que 
existe una relación inversa entre poder de mercado y bienestar de la sociedad. 
La pérdida en bienestar también depende de la elasticidad de la demanda. 
Mientras mayor sea la sensibilidad de la demanda a variaciones del precio 
menor será la posibilidad de que la firma fije un precio por encima del costo 
marginal. Por el contrario, mientras menor sea la elasticidad de la demanda 
mayor poder de mercado tendrá la firma y mayor la probabilidad de fijar un 
precio por encima del costo marginal.  

Por último, la pérdida en bienestar social dependerá también del tamaño del 
mercado. En otras palabras, a mayor mercado mayor será el costo para la 
sociedad si la firma fija un precio por encima del costo marginal. 
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Figura 1 
Equilibrio Competitivo y Monopólico 
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Fuente: Elaboración propia, 2022. 

4.1.3.2. La regulación y los incentivos 

De la teoría y práctica de la regulación económica se pueden desprender tres 
tipos de restricciones: 1) restricciones de información, 2) restricciones de 
costos de transacción y 3) restricciones de tipo administrativas y políticas. 
Las restricciones de información, hacen referencia al hecho de que la firma 
regulada tiene mayor información que el ente regulador. Además, que la 
información suministrada por el regulado no es fácil de verificar. Por lo que 
la efectividad de la labor de regulación se ve limitada. 

Por otro lado, las restricciones que hacen relación a los costos de transacción 
se refieren a que los contratos son costosos de diseñar y al mismo son difíciles 
de hacerlos cumplir y generalmente estos resultan ser incompletos. Se pueden 
identificar los siguientes costos de transacción. Primero, las contingencias a 
futuro deben ser consideradas, esto puede requerir estudios largos y costosos. 
Segundo, dichas contingencias a futuro deben ser incluidas en los contratos 
de regulación. Tercero, los acuerdos deben ser monitoreados y se debe velar 
porque sean cumplidos. 
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Por último, las restricciones de orden administrativo y político están 
relacionadas a restricciones de tipo institucional en relación al alcance de las 
acciones que puede tomar el agente regulador y los procedimientos que debe 
seguir para cumplir con su mandato. Al mismo tiempo, existen limitaciones 
de índole política que pueden influir y/o modificar las acciones y decisiones 
del ente regulador. Los incentivos juegan un rol importante en la economía. 
Dependiendo cuáles sean los incentivos que el ente regulador aplique en el 
mercado, las firmas se comportarán de una determinada manera. 

4.2. Metodología propuesta 

Los agentes económicos toman acciones si y solamente si los beneficios de 
dichas acciones son superiores a los costos de las mismas. Aplicando dicho 
principio económico, se podría decir que las empresas desarrollaran y aplican 
estrategias empresariales que van en desmedro de la competencia si y 
solamente si el beneficio de hacerlo supera el costo de realizar dichas 
estrategias. En otras palabras, las firmas violaran la norma de competencia si 
y solamente si sus beneficios esperados de hacerlo superan a los costos de 
infringir la norma. 

Para que la multa cumpla el rol disuasivo y penalizador, ésta tiene que ser de 
tal magnitud que supere el beneficio esperado de la empresa de violar la 
norma. Esto significa que la multa debe ser tal que genere los incentivos para 
que las empresas prefieran un escenario competitivo a uno monopólico. De 
acuerdo a las consideraciones realizadas anteriormente, pasamos a presentar 
la metodología para el diseño del manual de remedios y sanciones. 

4.2.1. De las sanciones 

Para el cálculo de las multas se siguieron los principios tomados por las 
agencias de competencia de México y Suiza: 
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Las rentas extra normales 

El objeto de toda práctica anticompetitiva es la de incrementar el precio por 
encima del costo marginal. Eso ocasiona que el excedente del consumidor 
disminuya. Al ser el precio más alto, la empresa que realiza una o varias 
estrategias empresariales que limita la competencia transfiere parte del 
excedente del consumidor a la empresa en cuestión a través de los beneficios 
que ésta ha obtenido. Para efectos del análisis, dichas rentas extra normales 
obtenidas por la ejecución de una práctica anticompetitiva pueden ser 
consideradas como ganancias ilegales. Por lo que la empresa infractora deberá 
devolver dicha ganancia. Así de esa forma, la firma tendrá menos incentivos 
para violar la norma. 

La ineficiencia en la asignación de los recursos  

La ineficiencia en la asignación de recursos ocasionada por la práctica 
anticompetitiva constituye una pérdida en bienestar para la sociedad. La 
ineficiencia se da debido a que la cantidad producida del bien o servicio, por 
efecto de la práctica anticompetitiva, es menor. En otras palabras, 
consumidores que estaban dispuestos a pagar el bien o servicio, se quedan 
sin el bien o servicio sujeto a la práctica anticompetitiva. De igual manera, la 
empresa infractora deberá reponer por el daño que ocasiona a la sociedad 
debido a la aplicación de una práctica anticompetitiva. Al hacerle pagar dicho 
costo, la firma que viola la norma estará internalizando los costos de su 
accionar. 

La duración de la práctica anticompetitiva 

Es necesario incluir la dimensión de temporalidad en el cálculo de las multas 
por infracciones a la normativa en defensa de la competencia. Las variables 
antes mencionadas, rentas extra normales e ineficiencia asignativa, hacen 
referencia a un análisis estático. Para disuadir las faltas y sancionar los 
atentados en contra de la competencia se debe poner los incentivos adecuados 
para que las empresas internalicen los costos de sus acciones en el tiempo. 
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Factores agravantes y atenuantes 

De igual manera, se debe considerar circunstancias que puedan agravar la 
multa, como ser la reincidencia. Los agentes económicos deben internalizar 
el costo de sus acciones. Así mismo, se debe considerar factores que pueden 
atenuar las multas por infracciones a la competencia. Un ejemplo de lo antes 
mencionado se puede dar en el caso en el que la empresa que violó la norma 
en materia de defensa de la competencia decide cooperar con el ente 
regulador.  

Capacidad económica empresarial  

Conceptualmente el objeto de la defensa de la competencia es el de promover 
la asignación eficiente de los recursos. En la práctica, se busca proteger a los 
consumidores, intermedios o finales, de estrategias empresariales que 
reduzcan la calidad de la provisión de bienes o servicios, aumenten los precios 
y disminuyan la posibilidad de elección. En esa lógica, con la multa se busca 
encauzar ciertos comportamientos empresariales en beneficio de los 
consumidores y no se pretende desincentivar la actividad empresarial. Por 
ello, en la determinación de las multas se tendrá que velar para que éstas no 
sean expropiatorias. 

Probabilidad de detección 

Básicamente la teoría de Probabilidades es un lenguaje matemático que nos 
permite cuantificar la incertidumbre. En el caso particular del diseño de las 
multas, la agencia de competencia debe determinar la utilidad esperada de la 
empresa, para poder determinar la multa óptima para así de esa forma disuadir 
a las empresas de no violar la norma o en su caso castigar a la o las empresas 
que hayan violado la norma de competencia. Para hacer dicho cálculo, la 
agencia de competencia debe contar con la probabilidad de detección. Esta 
última, se refiere a la probabilidad de ocurrencia del evento en el que la 
empresa que violó la norma sea efectivamente identificada y sancionada por 
la autoridad de competencia. 
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4.2.2. De los remedios 

Para el caso de los remedios se siguieron los lineamientos utilizados por la 
agencia de competencia de Inglaterra. En términos generales los remedios 
son acciones que toma la autoridad de competencia o son acciones 
recomendadas por dicha autoridad para que sean llevadas a cabo por otras 
organizaciones. El objeto de dichas acciones es el de mitigar o prevenir ciertas 
circunstancias (de tipo conductual o estructural) en el mercado relevante que 
sustancialmente afectan a la competencia. O como se mencionó 
anteriormente, son acciones o recomendaciones para restablecer la 
competencia en el mercado relevante. 

Para el diseño de un manual de remedios se debe considerar los siguientes 
aspectos: 

Tipo de remedios 

Se tiene que tener claro el tipo de remedios que la autoridad de defensa de la 
competencia puede aplicar o recomendar. Para ello, se estudiará aspectos 
teóricos como prácticos. En relación al último punto, se estudiará la 
experiencia internacional respecto del diseño de remedios.  

Costos y proporcionalidad de aplicar los remedios 

Una vez identificada la lista de remedios, la agencia de competencia deberá 
guiarse por principios de racionalidad a la hora de aplicar los mismos. Los 
criterios de racionalidad se basan en criterios de proporcionalidad y en la 
evaluación de los costos de los remedios a aplicar. 

Efectividad de los remedios 

Respecto de la efectividad de los remedios, la autoridad de competencia velará 
por que dichos remedios cumplan con las siguientes características: 1) 
focalización, 2) fiscalización y 3) temporalidad. 
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La elección de los remedios 

Por último, se debe desarrollar los criterios para la elección de los remedios 
para mejorar la efectividad de la intervención de la autoridad de la 
competencia en el mercado relevante para (r) establecer la competencia. 

5. Manual de Remedios y Sanciones 

El propósito del presente manual es el de explicar la forma en cómo la agencia 
de competencia, intervendrá el mercado para restablecer las condiciones de 
competencia. El manual en cuestión refleja el punto de vista de la agencia de 
competencia en lo relativo a los remedios a aplicar y la forma de determinar 
las multas al momento de la publicación del mismo. Tanto la teoría como la 
práctica de la política de la competencia evolucionan en el tiempo. Este 
manual podrá ser revisado de tiempo en tiempo para incluir mejores prácticas 
en materia de remedios y sanciones. 

Parte I: De las sanciones 

Sección 1: Provisiones Generales 

La regulación nacional, establece los principios por los cuales la agencia de 
competencia debe proceder y sancionar los atentados a la competencia. Más 
específicamente, se enumera los principios bajos los cuales la actividad 
administrativa debe guiarse como: a) Principio fundamental, b) Principio de 
autotutela, c) Principio de sometimiento pleno a la ley, d) Principio de verdad 
material, e) Principio de buena fe, f) Principio de imparcialidad, g) Principio 
de legalidad y presunción de legitimidad, h) Principio de jerarquía normativa, 
i) Principio de control judicial, j) Principio de eficacia, k) Principio de 
economía, simplicidad y celeridad, l) Principio de informalismo, m) Principio 
de publicidad, n) Principio de impulso de oficio, o) Principio de gratuidad y 
p) Principio de proporcionalidad. 

En el Capítulo 5 del Decreto Supremo N°29519 de Protección del 
Consumidor y Defensa de la Competencia, se trata del régimen de sanciones, 
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dicho régimen contempla los siguientes aspectos: el alcance de las sanciones, 
la calificación de la gravedad de la infracción, la forma y aplicación de las 
sanciones, el contenido de las últimas y del procedimiento. 

Mediante la Resolución Ministerial N°190 se reglamenta el D.S. N°29519. 
En el Capítulo 4 de dicha resolución, se clarifica el procedimiento 
sancionatorio, así como las variables a considerar en la determinación de una 
multa por infracción a la competencia. Más específicamente en el Artículo 33 
se hace una descripción de las sanciones a aplicar, en el Artículo 35 se fijan 
los criterios de la gravedad de la infracción, en los Artículos 36 y 37 se 
establecen los criterios agravantes como atenuantes de la multa, por último, 
en el Artículo 39 se fijan el tipo de multas a imponer por la AEMP. 

Sección 2: Cálculo de las sanciones 

Objetivos, criterios y principios 

El objetivo principal de las multas es doble, por un lado, se busca prevenir los 
atentados contra la competencia y por el otro penalizar a las empresas que 
hayan llevado a la práctica estrategias empresariales que vayan en detrimento 
de la misma. Las sanciones se fijarán tomando en cuenta la duración de la 
práctica anticompetitiva y la severidad de los daños causados de las mismas 
a la competencia. Se tomará en cuenta para el cálculo de la sanción, si el caso 
lo permite, el monto probable del beneficio obtenido por la práctica 
anticompetitiva por parte de la empresa infractora. 

Monto básico de la multa 

Dependiendo de la gravedad y de la naturaleza de la infracción, en el mercado 
relevante, el monto máximo de la sanción será del 10% de los ingresos brutos 
anuales del año anterior al inicio del proceso sancionador. El monto básico de 
la multa será la sumatoria, ajustada por la variable duración, de los ingresos 
por ventas ilícitas y de la estimación de la pérdida en bienestar. A dicho monto 
básico, se podrá realizar ajustes en función de las circunstancias de cada caso. 
Habrá situaciones que atenúen el monto básico de la multa y podrá haber 
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situaciones que agraven la misma.  

Volumen de ventas ilícito 

El volumen de ventas ilícito corresponde a la parte de las ventas totales 
afectadas por la práctica anticompetitiva. Para determinar el volumen de 
ventas ilícito, se procederá en una primera instancia a estimar las ventas de 
cada año en la que la práctica anticompetitiva estuve vigente. Para tal efecto, 
se podrá utilizar la información provista por la misma empresa y podrá 
también utilizar otras fuentes que ésta vea conveniente. En una segunda 
instancia, una vez que se determine las ventas totales de la empresa infractora, 
aplicará a dicha estimación un factor o porcentaje para determinar el volumen 
de ventas ilícito. 

Para determinar ese porcentaje, se podrá realizar un ejercicio contra factual si 
el caso lo permite. Esto último quiere decir que se deberá estimar el precio del 
bien o servicio suponiendo que no hubiera habido una práctica 
anticompetitiva. La variación porcentual entre el precio con práctica 
anticompetitiva y el precio hipotético sin práctica anticompetitiva es el 
porcentaje que se debe aplicar al monto de las ventas totales para estimar el 
volumen de ventas ilícito. Caso contrario podrá aplicar la siguiente regla: (1) 
para una práctica anticompetitiva absoluta dicho porcentaje podrá oscilar entre 
0,18 y 0,53(de acuerdo al trabajo realizado por Monnier & Combe (2010) y 
Agostini, 2007). El porcentaje será mayor al aplicado a una práctica 
anticompetitiva relativa, debido que las prácticas colusorias son más dañinas 
que las prácticas de abuso de posición de dominio, (2) para una práctica 
anticompetitiva relativa dicho porcentaje podrá estar por debajo de 0,18.  

Pérdida en Bienestar 

Para realizar la estimación de la pérdida en bienestar, se aplicará como 
máximo un factor de 0.5 sobre el volumen de los ingresos por ventas ilícitas. 
Dicho factor podrá ser incrementado cuando se vea que es conveniente para 
disuadir la práctica anticompetitiva.  
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Duración 

Se estimará la duración de la práctica anticompetitiva en el mercado relevante. 
Una alternativa para estimar la duración de la práctica anticompetitiva, es la 
de considerar el inicio de la práctica en el momento en el que se inició el 
proceso de investigación. Una vez que se haya estimado el volumen de ventas 
ilícito y el monto de la pérdida en bienestar, ésta multiplicará la sumatoria de 
los montos antes mencionados por la duración de la práctica anticompetitiva.  

Ajustes al monto básico de la multa 

Circunstancias agravantes 

En el caso de las circunstancias agravantes, el monto básico de la multa se 
incrementará en los siguientes casos: (1) haber repetido la conducta anti 
competitiva, (2) ser el autor principal de la conducta anticompetitiva. Para 
dichos casos la multa básica será multiplicada por un factor mayor a 1. 

Circunstancias atenuantes 

En el caso de las circunstancias atenuantes, el monto básico de la multa será 
disminuida en los siguientes casos: (1) la participación en la práctica 
anticompetitiva fue pasiva, (2) cuando la empresa o el agente infractor termine 
la práctica anticompetitiva voluntariamente antes o al inicio de la intervención 
de la agencia de competencia, (3) haber tenido una participación mínima en 
la infracción, (4) haber actuado en circunstancias promovidas por normativa 
o por entes reguladores. Para dichos casos el monto de la multa básica será 
multiplicada por un factor no mayor a 0.5, excepto para el caso estipulado en 
el artículo 13 del D.S. N.29519 y el artículo 31 de la RM 190 

Probabilidad de detección 

En lo posible se estimará la probabilidad subjetiva de detección de la empresa 
infractora. Se buscará la mejor forma de estimar dicha probabilidad. Una vez 
estimada la misma, se ponderará el monto básico de la multa ajustada por 
factores atenuantes y/o agravantes, si el caso corresponde, por el inverso de 
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la probabilidad antes mencionada. En caso que no se cuente con la 
información necesaria para determinar dicha probabilidad, está podrá utilizar 
las probabilidades de detección de otras legislaciones del mundo 
contextualizándola a la realidad boliviana  

Sanción máxima 

Ninguna sanción establecida deberá sobrepasar el 10% de los ingresos brutos 
anuales del año anterior al inicio del proceso sancionador, según lo establecido 
en la RM 190 Artículo 39.  

Parte II: De los remedios 

Sección 1: Consideraciones generales 

Los remedios que se decidan llevar acabo, pueden ser implementados por la 
agencia de competencia. Alternativamente, se puede recomendar que dichos 
remedios sean llevados a cabo por otras instancias Gubernamentales como 
ser: Gobierno Central, Municipios y Alcaldías con la finalidad de corregir los 
efectos adversos a la competencia y aumentar el bienestar de los 
consumidores. El remedio que se escoja, deberá ser razonable y aplicable. Es 
importante mencionar que los remedios a aplicar y los recomendados por la 
agencia de competencia, pueden bien atacar la causa del problema o los 
efectos adversos al bienestar de los consumidores. En general, se intentará 
implementar o recomendar remedios que solucionen la causa del problema. 
Alternativamente, se podrá desarrollar o recomendar remedios para lidiar con 
los efectos adversos al bienestar de los consumidores. En términos prácticos, 
se buscará los remedios que solucionen el problema y mitiguen los efectos 
negativos a la competencia y al bienestar de los consumidores. 

Sección 2: Remedios 

Consideración de los Remedios apropiados 

Se considerará en todo caso la pertinencia de la aplicación de un remedio 
determinado. Es poco probable que una vez identificado los efectos adversos 
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a la competencia decida no tomar acción alguna por sí misma. Incluso en 
dichos casos, se podrá recomendar que otras instancias apliquen determinados 
remedios con la finalidad de aminorar los efectos adversos a la competencia. 
Se podrá evaluar los beneficios relevantes resultantes para el consumidor de 
las circunstancias o estructuras imperantes en el mercado al momento de 
diseñar, aplicar o recomendar un remedio. Dicha consideración, podrá resultar 
en un evento en el que no se aplica ningún remedio. Las circunstancias en las 
que se puede considerar los beneficios relevantes de los consumidores y la 
definición de lo que constituye un beneficio relevante del consumidor serán 
tratados en la sección 3.  

El remedio a aplicar variara dependiendo de las circunstancias del caso. La 
elección de un remedio dependerá de la efectividad, así como del costo del 
mismo. Adicionalmente, se velará por la aplicación del principio de 
proporcionalidad al momento de implementar o recomendar un remedio. 

Costos de los remedios y proporcionalidad 

Se tiene que velar por la racionabilidad del remedio a aplicar y debe garantizar 
que no haya desproporcionalidad entre la aplicación de un remedio y el efecto 
negativo a la competencia y/o al bienestar del consumidor. Para lograr aquello, 
se debe en lo posible determinar los costos de aplicar un determinado remedio. 
Los efectos adversos a la competencia, afectarán negativamente a la economía 
en su conjunto y particularmente a los consumidores. Generalmente, se espera 
que dichos costos sean mayores a los costos de la imposición de los remedios. 
Si se tiene que elegir entre dos o más remedios de igual efectividad, ésta debe 
elegir el remedio que imponga el menor costo o el menos restrictivo. 

Los costos de aplicar un remedio pueden afectar a varias partes, como ser la 
empresa que infringió la norma y terceros. En el análisis de los costos, se 
destinará una menor ponderación a los costos asumidos por la empresa 
infractora. Los costos de los remedios se pueden manifestar de distintas 
maneras. Los remedios pueden ocasionar distorsiones en la performance de 
los mercados, eso puede hacer que los costos de transacción en la economía 
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se incrementen. En dichos casos, se hará sus mejores esfuerzos para aminorar 
dichos costos sin afectar, en lo posible, la efectividad de los remedios en 
cuestión. 

Los costos relativos al medio ambiente y sociales, como el desempleo, no 
serán tomados en cuenta por la agencia de competencia al momento de diseñar 
los remedios para restablecer las condiciones de competencia en el mercado 
y reducir los efectos negativos al bienestar de los consumidores. 

Efectividad de los remedios 

Se evaluará la efectividad de los remedios para restablecer las condiciones de 
competencia en el mercado relevante. La evaluación de la efectividad de un 
remedio debe considerar los siguientes aspectos: (1) focalización: El remedio 
debe estar claramente dirigido ya sea a una persona o una organización en 
particular, (2) practicidad: Otro factor que incide en la efectividad de un 
remedio es la facilidad de monitorear y hacer cumplir el remedio. Para el 
efecto, se priorizará remedios que por su naturaleza puedan ser aplicables, 
monitoreados y respetados, (3) duración: Un tercer aspecto a tomar en cuenta 
tiene que ver con la temporalidad del remedio. Existen remedios que tiene un 
efecto inmediato mientras que otros tienen efectos rezagados. Se tenderá a 
favorecer los remedios que tengan efectos esperados en el corto plazo, siempre 
y cuando dichos remedios sean razonables, aplicables y guarden los principios 
de proporcionalidad, y (4) riesgo: Los efectos de la aplicación de un remedio 
tienen inevitablemente un grado de incertidumbre. Al momento de estimar la 
efectividad de un remedio, velará por escoger el remedio que presente los 
menores grados de incertidumbre en relación a los efectos esperados del 
mismo. 

Tipos de Remedios 

En términos generales, los remedios se los pueden clasificar en dos grandes 
grupos: Remedios Estructurales y Remedios de Comportamiento. El primero 
dice relación a la modificación de la tenencia de los derechos de propiedad de 
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una empresa. Mientras que el último hace relación a un conjunto de 
restricciones impuestas a los derechos de propiedad de una empresa. 

Algunos ejemplos de remedios: (1) remedios diseñados para afectar 
directamente y significativamente la estructura de los mercados. Por ejemplo: 
la separación de una empresa en varias pequeñas empresas, (2) remedios 
diseñados para afectar indirectamente las estructuras de mercados, reduciendo 
las barreras a la entrada y los costos de cambio, (3) remedios diseñados para 
recomendar la modificación de aspectos normativos, legales, regulatorios que 
van en detrimento de la competencia y del bienestar de los consumidores, (4) 
remedios diseñados para motivar o inducir conductas empresariales con el 
objeto de incrementar la competencia y el bienestar de los consumidores, y (5) 
remedios diseñados para impedir ciertas conductas empresariales que van en 
detrimento de la competencia y del bienestar del consumidor, como ser la 
imposición de precios price-cap. 

Los ejemplos de remedios presentados en el punto anterior, en su mayoría, 
podrían ser aplicados directamente por la agencia de competencia, siempre y 
cuando la normativa vigente nacional lo permita. Se analizará la conveniencia 
de hacer recomendaciones a otras instancias del gobierno para que éstas 
apliquen determinados remedios para promover la competencia. Por ejemplo, 
se puede recomendar el cambio de aspectos legales, normativos y de 
regulación que impidan o afecten el ingreso de competidores potenciales al 
mercado. Está claro que las recomendaciones elaboradas por la agencia de 
competencia a las organizaciones gubernamentales no son vinculantes. 
Dependerá de las instancias gubernamentales de aplicar dichas 
recomendaciones.  

Elección de los remedios 

La elección de los remedios deberá reflejar las circunstancias del caso que se 
quiere resolver. Se buscará los remedios que efectivamente restablezcan las 
condiciones de competencia, además de escoger los menos cotosos y los más 
efectivos. Al momento de elegir el remedio, se buscará en primer lugar un 
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remedio que permita lidiar con los efectos adversos a la competencia, en vez 
de resolver los efectos adversos al bienestar de los consumidores. Claramente 
la acción que se elija o recomiende para incrementar o promocionar la 
competencia dependerá de las circunstancias del caso.  

En la búsqueda del mejor remedio a aplicar para incrementar la competencia 
en el mercado relevante, se considerará el tiempo esperado en el que el 
remedio cumpla con su objetivo. Si se estima que los resultados de la 
aplicación de un remedio no serán inmediatos, ésta podrá escoger otro 
remedio o caso contrario podrá implementar otras acciones, para mitigar los 
efectos adversos en el bienestar de los consumidores, mientras el remedio 
elegido alcance los resultados esperados. Se podrá aplicar remedios de tipo 
estructural como de conducta simultáneamente si el caso y la normativa 
nacional vigente lo permite. Cuando por el comportamiento de una empresa 
en el mercado se ocasiona serias lesiones, como restricciones a la 
competencia, en principio, se espera que se aplique remedios de tipo 
conductual para restablecer la competencia. 

Sección 3: Beneficios del Consumidor 

Beneficios relevantes para el consumidor 

Al momento de escoger el remedio, se podrá hacer consideraciones de los 
efectos de las características del mercado (ej. niveles de concentración) en el 
bienestar de los consumidores. La agencia de competencia normalmente no 
espera que las características o los aspectos del mercado que afectan 
negativamente a la competencia tengan un efecto beneficioso para el 
consumidor. La consecuencia usual de las fallas en el proceso de la 
competencia es el incremento de los precios de los bienes y o servicios 
respecto de una situación en la que hay mayores grados de competencia. 

Los beneficios relevantes para los consumidores se traducen en: (1) bajos 
precios, alta calidad o mayores opciones de elección para los consumidores 
de bienes y servicios de cualquier mercado en Bolivia, o (2) innovaciones en 
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los mercados de bienes y servicios. Al momento de considerar los potenciales 
beneficios para los consumidores, se deberá verificar si efectivamente las 
características del mercado en análisis llevan consigo bajos niveles de precios, 
elevados niveles de calidad, una amplia gama de elección de bienes y/o 
servicios e innovaciones. Se tenderá a no considerar los beneficios que sean 
puramente especulativos o aquellos que se esperan en un futuro lejano.  

Posibles beneficios relevantes para el consumidor 

Es difícil identificar los potenciales beneficios para el consumidor. En lo que 
sigue, se hará mención a posibles beneficios para los consumidores dada unas 
características específicas del mercado. En cada instancia que la agencia de 
competencia estudié la existencia de potenciales beneficios para el 
consumidor, ésta tendrá que considerar lo descrito en el apartado anterior para 
decidir la existencia efectiva de un beneficio para el consumidor. Aspectos 
de la estructura de los mercados que pueden afectar la competencia, como 
altos niveles de concentración, pueden facilitar el desarrollo de economías de 
escala. Las economías de escala serán un beneficio para los consumidores, si 
eso se traduce en bajos niveles de precios.  

Otra fuente potencial de beneficios de la concentración es la innovación. Los 
costos y los riesgos asociados a la investigación y desarrollo solo serán 
llevados a cabo por empresas de un cierto tamaño y con un cierto nivel de 
poder de mercado. Los precios en este tipo de estructuras de mercados serán 
más elevados que en las estructuras de mercados menos concentradas y con 
mayores grados de competencia. Sin embargo, se puede dar el caso de una 
penetración con mayor rapidez de nuevos productos al mercado. 

Los consumidores rara vez gozaran de beneficios por la imposición de 
barreras a la entrada a los mercados, sin embargo, ciertas regulaciones que 
levantan barreras a la entrada pueden resultar en un beneficio para los 
consumidores. Por ejemplo, normativas que regulan el ingreso de personas 
adecuadas y con capacidad financiera, pueden resultar en incrementos en el 
bienestar del consumidor en el largo plazo. La integración vertical como las 
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restricciones verticales, pueden resultar beneficiosas para los consumidores 
debido a una mejor coordinación en las distintas etapas del proceso productivo 
de un bien o servicio, así como un ahorro en costos de transacción y de 
inventarios. Dichos arreglos verticales podrían ocasionar costos para la 
sociedad, en la medida que los agentes involucrados en dichos arreglos 
detenten una posición de dominio y además de la capacidad de instaurar 
barreras a la entrada. 

Muchas prácticas empresariales tendrán efectos ambiguos. Ventas atadas, 
pueden ser convenientes para los consumidores ya que podrían reducir costos 
de transacción y asegurar la provisión de bienes y servicios de calidad. 
Cuando dichas prácticas son ejercidas por empresas con posición de dominio 
sus efectos pueden ser negativos para la competencia y por ende para el 
bienestar de los consumidores. 

Beneficios y remedios relevantes para los consumidores 

Si se llega a determinar que unas características dadas de un mercado generan 
beneficios para el consumidor, pero al mismo tiempo afectan negativamente 
el proceso de competencia, la autoridad deberá analizar la pertinencia de 
modificar el remedio que se desea aplicar. Al momento en el que se decida 
modificar un remedio, ésta deberá tomar en cuenta una serie de factores como 
ser el tamaño y la naturaleza de los beneficios esperados, así como la duración 
de dichos beneficios. La agencia de competencia de igual forma podrá analizar 
los impactos de ciertas características del mercado en diferentes tipos de 
consumidores. Puede darse el caso en el que los beneficios para los 
consumidores sean tales que superen los efectos adversos a la competencia, 
en este caso, se puede decidir no imponer ni recomendar ningún tipo de 
remedio. Esta situación, podría ser más bien la excepción y no la regla de 
actuación.  

Alternativamente, si se encuentra ciertos beneficios para los consumidores 
dadas unas características del mercado, ésta puede decidir cambiar de 
remedio. Por ejemplo, preferir un remedio del tipo conductual en vez de un 
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remedio del tipo estructural. En esa situación, se realizará un balance entre las 
desventajas de contar con un remedio menos efectivo, para restablecer las 
condiciones de competencia versus los mayores beneficios derivados para el 
consumidor por efecto de dicho remedio.  

Parte III: De la evaluación de remedios y sanciones 

La palabra evaluación tiene una interpretación bastante amplía. Puede 
significar diferentes cosas para diferentes personas u organizaciones. Por 
ejemplo, los ingenieros civiles podrían estar interesados en evaluar la 
seguridad de un puente, mientras que los críticos pueden estar interesados en 
evaluar la calidad de una comida o película. Las agencias de competencia 
están interesadas en evaluar sus acciones (ej. imposición de sanciones o 
remedios) en el mercado. 

A un nivel básico, la evaluación en materia de competencia podría responder 
a la siguiente pregunta: ¿Cuán efectiva fue la imposición de una determinada 
sanción o remedio? O podría responder a preguntas más sofisticadas, como 
ser: ¿Existió efectos inesperados? ¿Quién se benefició más? ¿Quién fue el 
más afectado? ¿Por qué no funciono? ¿Qué costo efectivo tuvo la aplicación 
del remedio o sanción? Para responder a esas preguntas, la evaluación de 
impactos debe ser parte de un conjunto de ejercicios de evaluaciones. La 
evaluación de impacto comprende las siguientes etapas: 

Sección 1: Determinación de la necesidad a resolver 

La imposición de una determinada sanción o remedio debe resolver una 
necesidad específica del mercado. La determinación de la necesidad a resolver 
es una aproximación sistemática de la naturaleza y el alcance del problema del 
mercado, en términos de eficiencia económica. Para identificar la necesidad 
a resolver, se podrá emplear indicadores económicos del mercado, 
investigaciones, encuestas, entrevistas, etc…  

Sección 2: Determinación de la estrategia para resolver la necesidad 
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Una vez que se haya identificado la necesidad a resolver, se deberá buscar las 
estrategias que mejor atiendan las necesidades del mercado (Ej. incrementar 
la eficiencia económica). El ejercicio de buscar la mejor estrategia, consistirá 
en la elaboración de un modelo teórico que permita plantear un plan de 
acciones con el objeto de mejorar las condiciones del mercado (ej. aumentar 
los grados de competencia). El método que se podría utilizar, para plantear los 
objetivos y los supuestos del modelo teórico, es el Marco Lógico. En este 
último, se plantean las necesidades, los recursos disponibles, los potenciales 
beneficiarios, los resultados, los impactos a corto y a largo plazo.  

Sección 3: Proceso de evaluación 

Con el proceso de evaluación se analizará la efectividad de la imposición de 
remedios y sanciones. Cuando el proceso de evaluación de sanciones y 
remedios está en marcha, éste recibe el nombre de monitoreo del programa de 
sanciones y remedios. El proceso de evaluación nos permitirá determinar lo 
siguiente: si los remedios y sanciones están correctamente diseñados, si las 
sanciones y remedios impuestos están debidamente focalizados, la efectividad 
de los remedios y sanciones y los grados de competencia resultantes en el 
mercado. Para hacer efectivo dicho monitoreo, se requiere de la recolección 
de información del mercado.  

Sección 4: Evaluación de Impacto 

El objetivo primario de una evaluación de impactos, es el determinar si la 
imposición de remedios y sanciones tuvo algún impacto, más específicamente 
determinar la cuantía del impacto. Existe una serie de métodos para evaluar 
los impactos (Oxera, 2008). Sin embargo, no existe un método que sea 
superior a otro debido a que la aplicación de un método u otro dependerá de 
los casos y de la disponibilidad de información en cada circunstancia. 
Generalmente, se podrá utilizar más de un método para determinar el impacto 
de las sanciones y remedios en el mercado afectado. La elección de un método 
estará en función de la complejidad del mismo en términos conceptuales, 
técnicos y de la disponibilidad de la información para realizar dichos análisis. 
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Conclusiones y recomendaciones 

Para la elaboración de un manual de sanciones, se propuso considerar los 
aspectos que hacen a la objeción de un monopolio. De igual forma, se 
recomendó incluir aspectos ligados a la duración de la práctica 
anticompetitiva y la capacidad económica de las empresas. Así mismo, se vio 
por conveniente adicionar variables que agraven y atenúen las multas. En el 
manual de remedios, se presentó una metodología que incluye los siguientes 
aspectos: 1) definición del tipo de remedios a aplicar, 2) costos y 
proporcionalidad de los remedios, 3) la efectividad de los remedios y 4) el 
mecanismo de la elección de los remedios a aplicar. 

Dada la complejidad y el dinamismo de los temas referidos a la política de 
competencia, se recomienda emplear dicho manual como un referente para la 
toma de decisiones en materia de imposición de sanciones y remedios en el 
mercado relevante. Esto último quiere decir que los aspectos metodológicos 
presentados en el manual no son limitativos, más aún se podrá buscar formas 
alternativas con el propósito de determinar las sanciones y remedios que vea 
por conveniente, a fin de restablecer las condiciones de competencia en los 
mercados afectados por prácticas anticompetitivas. Al mismo tiempo, se 
recomienda que en lo posible, se revise de manera periódica el presente 
manual con la finalidad de incluir la experiencia que vaya adquiriendo en la 
aplicación de mejores y nuevas técnicas para la defensa y la promoción de la 
competencia en los mercados.  

De análisis realizados por la Unidad de Análisis de Políticas Económica 
UDAPE (1992) respecto de las estructuras de los mercados de los lácteos, 
aceites, bebidas maltas, medicamentos, cemento y productos de molinería, se 
encontró evidencia circunstancial de que dichos mercados estarían 
cartelizados. De igual forma, estudios realizados en el Viceministerio de 
Comercio Interno y Exportaciones habrían encontrado evidencia que soporta 
la hipótesis de cartelización en los mercados de medicamentos, transporte, 
combustibles, harina y servicios profesionales. A raíz de los hallazgos antes 
mencionados relativos a la colusión, se recomienda se desarrollé guías para 
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las fusiones horizontales y al mismo tiempo desarrollé una estrategia para 
combatir los carteles.  
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Resumen 

El trabajo que se ofrece en esta oportunidad, se refiere a efectuar una 
tipología de la economía campesina y hacer un breve resumen de los 
principales enfoques teóricos sobre la misma. Vale decir que se buscará 
desarrollar una conceptualización genérica y clasificación teórica de la 
economía campesina, presentando sus elementos y características 
centrales. 

Esta tarea se inscribe dentro el ordenamiento del campo conceptual-
metodológico para el estudio de las comunidades campesinas, y no debe 
ser confundida con la realidad empírica de una comunidad particular. El 
propósito de organizar este campo es que sirva de instrumento para 
comprender el funcionamiento específico y real de economías 
campesinas. 
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Introducción 

En el presente trabajo no nos extendemos en la caracterización misma del 
sujeto social, vale decir el campesino, se trata más bien de una “lectura 
económica” de su rol como grupo, sector económico de un modo o de otro 
articulado a la sociedad mayor y al sistema que representa. Dentro las líneas 
de investigación de la Universidad Católica Boliviana “San Pablo”, se inscribe 
en la línea de Crecimiento equitativo, desarrollo inclusivo, emprendimiento y 
productividad. 

El objetivo, en parte es dotar de elementos de análisis y nutrir el conocimiento 
del lector, obviamente es un primer abordaje de lo que posteriormente se 
puede profundizar, no sólo en su función teórica, sino fundamentalmente, en 
su aplicación y ubicación concreta (en cuánto a geografía, formación social, 
historia, etc.). 

Para desarrollar este trabajo, se ha recurrido a una serie de consultas 
bibliográficas y se ha acudido a fuentes secundarias formales.  

 1. La denominada economía campesina 

Hablar de economía campesina, resulta ser un tema que de entrada plantea 
un sinnúmero de interrogantes. El iniciar su abordaje descriptivo, requiere 
remitirnos al carácter de su inscripción. 

Conceptualmente nos referimos a la economía campesina, como aquella que 
involucra todo el sector de la agricultura de subsistencia donde se genera una 
producción para el autoconsumo y también para el mercado. Se caracteriza 
por el predominio de la fuera de trabajo doméstica (en la cual, la mano de 
obra familiar constituye el elemento social y técnicamente organizado de la 
producción), aunque en ocasiones se incluya mano de obra no familiar (la 
aplicación de esta fuerza de trabajo familiar no necesariamente se da en un 
terreno de su propiedad, por ello pueden darse campesinos propietarios de 
tierras y campesinos aparceros). Adicionalmente define su economía, la 
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ausencia de acumulación, la cual obedece principalmente a dos tipos de 
mecanismos: uno interno, por las características propias de la unidad 
productiva, como son la baja productividad, sub utilización de los factores 
productivos, crisis económicas de la producción, y otro externo, por las 
condiciones de dependencia de una relación estructural asimétrica a los modos 
de producción dominantes. Así, su integración al mercado y en general a los 
centros urbanos es de subordinación. 

Como se puede apreciar, el distinguir los rasgos de la economía campesina, 
conduce definitivamente a plantear criterios de reconocimiento, que conllevan 
necesariamente supuestos y simplificaciones, aunque sí es posible una 
tipificación fundamental. 

2. Tipificación genérica 

Algunos intentos de síntesis conceptual están citados en trabajos de diversos 
autores, nos referiremos a lo que indican varios de ellos: 

Vio Grossi (cf. 1985: 23 y ss.), señala… se distinguen como elemento de la 
economía campesina a la pequeña unidad agrícola, trabajada por el mismo 
productor y dedicada al autoconsumo… Bonilla (cf. 1985: 19 y ss.), indica que 
el objeto de producción de la economía campesina es maximizar el ingreso 
familiar con un mínimo de posibilidades de riesgos e incertidumbre. Thorner 
(cf. 1966: 46 y ss.) emplea los siguientes criterios para considerar a una 
sociedad o comunidad como de economía campesina: 

• Que la población sea rural 

• Más de la mitad de la población esté ocupada en la agricultura 

• Que exista un poder estatal y un tipo de jerarquía de dirigentes 
comunales debilitados 

• Que la mitad o más sea producido por unidades domésticas campesinas, 
basadas en el trabajo familiar 
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• La mitad o más de lo producido sea consumido en el interior de las 
mismas unidades campesinas. 

Shanin (cf. 1971: 9 y ss.), define a las comunidades de economía campesina, 
como un tipo general con cuatro características centrales: 

• La parcela de la familia campesina se constituye en una unidad 
multidimensional de organización socio-económica 

• La reproducción agrícola es el principal medio de subsistencia, que 
provee directamente la mayor parte de las necesidades de consumo 

• Una cultura tradicional específica relacionada al modo de vida de las 
pequeñas comunidades 

• La dominación del campesinado por parte de grupos externos. 

La CEPAL (cf. 1982: 36 y ss.) caracteriza la economía campesina de la 
siguiente manera: 

• Fuerte atomización de las unidades productivas 

• Las unidades productivas campesinas suelen aportar al mercado 
productos con bajo valor agregado 

• Una parte importante de la producción de las economías campesinas no 
va al mercado, sino que pasa a constituir el autoconsumo 

• Lo que maximiza la agricultura campesina es el ingreso familiar 

• Las economías campesinas recurren al trabajo asalariado como una 
fuente generadora de ingresos extras 

• Existe una sobreexplotación de la mano de obra familiar en la unidad 
productiva campesina 

• Una de las formas de minimizar el riesgo que tienen estas economías 
es diversificar la producción y utilizar tecnología barata y de esta 
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manera evitar una pérdida muy grande de capital. 

Schejtman (cf. 1982: 21 y ss.), se refiere así a la especificidad de la economía 
campesina: 

• El carácter familiar de la unidad productiva 

• El compromiso irrenunciable con la fuerza de trabajo familiar 

• Intensidad de la mano de obra en el trabajo 

• El carácter parcialmente mercantil de la producción campesina 

• La indivisibilidad del ingreso familiar 

• El carácter intransferible de una parte del trabajo familiar 

• La aversión interna al riesgo 

• Tecnología tradicional 

• La pertenencia a un grupo territorial”. 

Tepicht (cf. 1973: 18 y ss.), por su parte ha planteado que la economía 
campesina se caracteriza por: 

• Cierto grado de desarrollo tecnológico 

• Una economía en la que la combinación entre tierra y trabajo son más 
importantes que el uso de capital. 

• La meta productiva esencial es el incremento del ingreso global 

• La economía campesina, es un “modo sectorial de producción”, que 
está articulado      pero que no articula a otros y el cual es dominado 
pero no domina a otros. 

• La economía campesina tiene un gran capital variable y un pequeño 
capital constante 
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• Tiene una débil integración a la división social del trabajo, falta de 
especialización y de relaciones productiva que se sobrepongan a la 
estructura de la unidad doméstica. 

Bengoa (cf. 1979: 29 y ss.), indica: 

• La economía campesina tiene como primera característica particular 
que la familia constituye, a la vez, la unidad de producción y de 
consumo 

• Tiene tendencia a la autosuficiencia, dada por la posibilidad de tener 
una producción diversa y variada. La economía familiar campesina 
tradicional basa su plan de sobrevivencia en la unidad entre la 
producción agrícola, la ganadera y la artesanal o de industria doméstica. 

• Su ritmo de trabajo está vinculado a la relación entre recursos y 
necesidades y a las exigencias del ciclo agrícola.Su estrategia de 
sobrevivencia y la organización de las diversas actividades productivas 
dependen del tipo de recursos y de la posibilidad de controlar su propio 
tiempo. 

• El presupuesto fundamental para que la economía campesina funcione 
de esta forma es que la familia maneje las condiciones de su 
reproducción (tenga la posibilidad de distribuir su fuerza de trabajo y 
de otros recursos en función de sus necesidades y que su organización 
económica obedezca a una lógica y orientación hacia la producción de 
bienes de uso para su propio consumo). 

Albó (cf. 1986: 12 y ss), señala…el campesinado no es una clase del todo 
homogénea, podemos distinguir las siguientes variantes principales: el 
campesinado parcelario tradicional cuya producción es sobre todo para la 
subsistencia y el autoconsumo alimentario. De una u otra forma participan en 
el mercado para algunas de sus necesidades y para ello venden ocasionalmente 
ganado. 
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Boltvinik (cf. 1975: 18 y ss) refiere los rasgos económicos de la unidad 
campesina: 

• La unidad campesina es una estructura orgánica, un sistema de 
naturaleza tal, que los cambios en uno de los elementos afectan al resto. 
Las actividades en cada unidad son interdependientes por que compiten 
por los mismos recursos, por que a veces los subproductos de una 
actividad sirven de insumos para otra. 

• A diferencia de una empresa capitalista, que es exclusivamente una 
unidad de producción, la familia campesina es, a la vez una unidad de 
producción y consumo. En esta estructura compleja el polo dominante, 
que determina los objetivos de la unidad, son las necesidades 
familiares, la familia como unidad de consumo. 

• La seguridad familiar desempeña un papel esencial en cualquier 
decisión.Siendo pobre, las consecuencias para ella de un fracaso en el 
cultivo van más allá de las dificultades financiera. En especial debe 
notarse que cuanto más importantes son las transacciones en efectivo, 
mayores son los riesgos, de tal modo que para un mismo nivel de 
ingresos y trabajo, el campesino preferiría la situación que signifique 
un volumen menor de transacciones monetarias. 

• Las unidades campesinas son sistemas sujetos a varias restricciones 
simultáneamente: tierra, capital y trabajo. 

• El objetivo familiar (maximizar el bienestar) se alcanza mediante un 
proceso flexible que permite revisiones y obliga a decisiones 
frecuentes. 

• Muchas de las prácticas de cultivos, por ejemplo cultivos mixtos, 
siembra en terciado y siembra distribuida en el tiempo, son ajenas a las 
de la agricultura occidental y poco conocidas para la ciencias 
agropecuarias. 
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• Aun cuando no existe una teoría única respecto de la conducta del 
campesino, se acepta generalmente que ésta no puede explicarse con las 
reglas capitalistas de maximización de la ganancia y salario, son, en 
rigor, inaplicables a las unidades campesinas. 

Stavenhagen (cf. 1978: 16 y ss.) indica: 

• En la economía campesina, la tierra tiene una productividad y un valor 
de cambio elevado. 

• La intensidad del trabajo es fuerte y la mecanización de la agricultura 
está poco desarrollada. 

• La mano de obra es barata. 

• El ciclo agrícola es de un año o menos y predomina el autoconsumo. 

Por lo que se observa hasta acá, el concepto de economía campesina engloba 
a aquel sector de población de la actividad agropecuaria, donde el proceso 
productivo es desarrollado por unidades de tipo familiar, con el objeto de 
asegurar, ciclo a ciclo, la reproducción de sus condiciones de vida y de trabajo 
o, si se prefiere, la reproducción de los productores y de la propia unidad de 
producción. 

Se colige que de todo indicado -desde un punto de vista económico- son las 
características más importantes de la llamada Economía Campesina: que la 
población esté ocupada en la agricultura, utilización de tecnología tradicional 
y diversificación de la producción a pequeña escala y, que la producción 
fundamental sea para el autoconsumo y no para el mercado. 

3. Dinámica de la economía campesina 

Acá se pretende destacar la dinámica y desenvolvimiento de este tipo de 
agricultura y economía que se guía básicamente por una lógica de 
subsistencia, ausencia de acumulación, intensidad de mano de obra y 
economía parcialmente mercantil. 
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Citamos algunos autores que se refieren al todo más amplio en el cual se 
inserta la economía campesina: 

Marx (1969) contextualiza “…el carácter de la economía campesina no es de 
producción capitalista, por lo cual se comprende al campesino con una doble 
personalidad: por un lado, de trabajador debido a que busca cubrir sus 
esfuerzos mediante un autosalario”. 

Kroeber (1966) indica “los campesinos conforman sociedades, con culturas 
propias y económicamente su desenvolvimiento se explica por el poco control 
que tienen los campesinos sobre estas condiciones”. 

Redfield (1968), señala “…la economía campesina y los campesinos 
requieren la presencia de las ciudades que definen sus condiciones y formas 
de producir, el papel dominante de las ciudades se explica por el poco control 
que tienen los campesinos sobre estas condiciones”. 

Wolf (cf. 1966: 11 y ss.) señala…la producción del fondo de renta es la que 
distingue a la economía campesina del agricultor primitivo. 

Si bien estos criterios y conceptualizaciones vertidas no responden 
estrictamente a un cuerpo teórico de explicación socio-histórica, ayudan a 
definirá la denominada economía campesina, al presentar sus características 
esenciales económicas, según un ordenamiento lógico. 

Ante esta evidencia inicial, ofrecemos otros enfoques que desglosan en 
análisis la dinámica de la economía familiar campesina: 

“De hecho , la composición familiar campesina, define ante, todo los límites 
máximo y mínimo del volumen de su actividad económica.La fuerza de 
trabajo de la unidad de explotación doméstica está determinada por la 
disponibilidad de los miembros capacitados en la familia.Por eso es que el 
límite más elevado posible para el volumen de la actividad depende del monto 
de trabajo que pueda proporcionar esa fuerza de trabajo utilizada con la 
máxima intensidad la misma manera, el volumen más bajo está determinado 
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por el total de beneficios materiales absolutamente esenciales para la mera 
existencia de la familia”. 

Del párrafo anterior de Chayanov (1974: 43-44), surge como conclusión, que 
la meta y objetivo de la forma de producción familiar campesina no es la 
acumulación o la valoración de un monto dado de capital. No existiría 
entonces el interés capitalista de obtener el beneficio medio.Y lo que movería 
a la producción de los campesinos sería el poder obtener el beneficio medio.Y 
lo que movería a la producción de los campesinos sería el poder obtener la 
reproducción de sí (la familia), y la de sus medios de producción. 

Corchuelo (cf. 1980: 15 y ss.) indica…la reproducción de esta economía 
(forma de producción campesina), es la reproducción de las condiciones de 
existencia de la unidad familiar.Tal reproducción –entendida tan sólo en su 
aspecto económico- se va transformando en términos de cantidad , variedad 
de bienes de uso. Entonces el cálculo económico que rige dentro de las 
economías campesinas, su racionalidad, vendrá dada por el grado de 
satisfacción de las necesidades de la unidad familiar, partiendo de un cierto 
nivel y tipo de necesidad y la inversión de tiempo de trabajo necesario para 
satisfacerlos, partiendo también de un cierto nivel de productividad. 

Lo precedente deja ver cómo se adapta la fuerza de trabajo campesina a las 
necesidades de sobreviviencia (concebida de manera global), y 
simultáneamente, qué efectos tiene sobre la producción campesina los 
cambios al interior de la familia. 

Siguiendo un enfoque “campesinista”, Figueroa (1981: 23 y ss.) expresa…a 
pesar de estar bien organizados en comunidades campesinas, las decisiones 
económicas que toma la familia para el uso de sus recursos y de su mano de 
obra son decisiones fundamentalmente familiares. 

Plaza (cf. 1979: 20 y ss.) indica tres vías por las que las comunidades de 
economía campesina se vincular con la sociedad mayor: Respecto de la 
vinculación de la comunidad con la sociedad mayor, ésta se da por tres vías: 
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relación comunidad-sociedad mayor vía el mercado, relación comunidad-
sociedad mayor vía el Estado y la relación comunidad-sociedad mayor vía la 
estructura de clases. 

Según este autor, los tres elementos señalados: mercado, Estado y estructura 
de clases, son fundamentales para comprender articulación del campesinado 
con el conjunto de la sociedad, a condición de que cada uno de ellos sea 
respetado en su contenido empírico y en su concreción histórica. 

Moncayo y Rojas (cf. 1984: 19 y ss.) caracterizan de esta manera la dinámica 
de la economía campesina…la producción campesina parcelaria generalmente 
crea excedente que es extorsionado por el modo dominante. Pero, considerada 
en sí misma, la economía campesina no produce para la creación ni para el 
traslado de excedentes. 

Así se observa que el campesino parcelario produce valores de uso para 
garantizar la reproducción suya y la de su familia. Sus relaciones de 
producción están basadas en el control de los medios de reproducción (tierra 
y mujeres), antes que en el control de los medios de producción. El fin su 
ciclo productivo es la reproducción de la vida. El límite mínimo de su 
producción lo constituyen los bienes necesarios para garantizar su subsistencia 
biológica y el límite máximo está dado por la provisión de un fondo de 
subsistencia definido culturalmente. 

Cabe subrayar que esta caracterización de la dinámica campesina, a nivel del 
desempeño económico se refiere fundamentalmente a la economía familiar 
campesina. 

Por otro lado dentro de un análisis más bien marginalista, Powell (cf. 1970: 
21 y ss.) advierte…La distinción de la economía campesina se explica por las 
razones que se determinan y estructuran en su acceso a la tierra, su forma de 
propiedad, como en la distribución del producto agrícola. 

Shultz (cf. 1969a: 14 y ss.) dice…la agricultura campesina, conforma un 
sector económico de sistema tradicional, separado del moderno, capitalista e 
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industrial; se lo describe como un sector con abundante mano de obra 
desocupada y la función de contribuir al crecimiento económico, en una 
primera fase, previendo alimentos, materias primas y mano de obra; y en una 
segunda fase por la difusión tecnológica, contribuir a la formación de capitales 
y al incremento de las exportaciones.  

A esta altura cabe subrayar el hecho de que el concepto de economía 
campesina para transformarse en una categoría analítica, debe ser capaz de 
localizar un conjunto de fenómenos dentro de una estructura teórica 
explicativa del proceso socio-histórico. Significa que para que todo lo descrito 
aquí halle validez se debe efectuar el análisis de correspondencia y 
constrastación con formaciones socio-económicas campesinas concretas. 

Razón por la que este trabajo, en su primera parte, ha querido mostrar 
principalmente un variado grupo de conceptos sobre la denominada economía 
campesina, que a su vez lleve a partir del análisis empírico, a la formación de 
nuevos conceptos que devengan en desarrollos teóricos que sean útiles en la 
práctica, de modo que faciliten la resolución de los problemas específicos. 

4. Principales enfoques teóricos sobre economía campesina 

4.1. Enfoques economicistas 

a) Enfoque marginalista 

También llamado neoclásico, consiste en asumir que las leyes de racionalidad 
económica son tan universales como la ley de la gravedad y por lo tanto el 
expandirse los mercados de los productos y factores, la economía campesina, 
supuestamente atrasada, se modernizará. Es decir, competirá activamente en 
esos mercados, en los que vía precios se asignaran los recursos en forma 
óptima desapareciendo finalmente los productores ineficientes, con lo que se 
beneficiará la sociedad globalmente. 

Revisando los libros de la CEPAL (cf. 1982: 5 y ss.) y CEPAL (cf. 1984: 7 y 
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ss.), se tiene que la dicotomía “tradicional-moderno”, aparece asimismo, como 
concepción básica en las teorías de modernización formuladas por la 
economía neoclásica. Aparece una concepción de dualismo económico, para 
este enfoque los países subdesarrollados contienen dos sectores separados y 
fundamentalmente diferentes: el sector moderno- capitalista e industrial, 
receptivo al cambio, orientado hacia el mercado y cuyo comportamiento 
persigue maximizar sus ganancias, y el sector tradicional-agrícola, estancado, 
basado en la producción de una significativa preferencia por una vida ociosa 
y escaso interés de obtener ganancias, Se supone un elevado grado de 
desempleo en el sector agrícola disfrazado como subempleo. La producción 
en el sector tradicional se considera como una simple función de la tierra y de 
la mano de obra debido a la carencia de una significativa acumulación de 
capital. 

Este enfoque presenta, en última instancia, una concepción ahistorica de la 
coexistencia de dos sectores: un sector capitalista y otro tradicional no 
capitalista, cada uno de ellos independiente del otro y con su propia dinámica 
individual dentro de la economía. Y tampoco considera todos los aspectos de 
las relaciones sociales ni la forma, cómo éstas determinan los procesos de 
producción. 

El enfoque neoclásico, moderno o desarrollista persigue básicamente dos 
objetivos:  

• Ampliar el mercado interno para la colocación de los productos de la 
industria nacional a través de la incorporación de la masa campesina a 
la demanda monetaria.Ello presupone un cambio en las relaciones 
precapitalistas en que la remuneración de la mano de obra se efectúa a 
través del otorgamiento de tierras o especies. 

• Disminuir la presión sobre la tierra, gracias a programas de reforma 
agraria y colonización que aliven la tensión social y política. 
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b) Enfoque marxista clásico 

En su forma clásica este enfoque ha sido expuesto en diferentes escritos, 
principalmente por Marx, Lenin, Engels, Trotsky, Kautsky y Luxemburgo. 
Siguiendo a Kautsky (cf. 1984: 9 y ss.) sus dos tesis básicas en materia de 
articulación de modos de producción son: 

• La de la superioridad del modo de producción capitalista sobre las 
formas de producción que le han antecedido y que todavía coexisten 
con él. 

• La de la subordinación de las relaciones no capitalistas a las 
necesidades e imposiciones del capital. 

Lo anterior significa, que al igual que la teoría marginalista o neoclásica, es 
lineal en esta materia y participa del evolucionismo finalista que concibe al 
mundo rural totalmente integrado al mercado. Sin embargo, el campesino 
como tal no se concibe claramente dentro de las categorías clásicas del análisis 
marxista, puesto que en cuanto propietario de los medios de producción es 
asimilable en su naturaleza a la burguesía rural, es decir a la clase capitalista 
dominante, y en cuanto trabajador de auto contratación, presenta 
características de asalariado rural y es con esta naturaleza asimilable a la clase 
proletaria. 

Para obviar esta ambigüedad en el análisis, y dado que la dicotomía 
explotadores-explotados es inaplicable como modelo explicativo valido para 
el mundo campesino, se propone la existencia del campesinado como una 
categoría residual que estaría extinguiéndose en el proceso histórico mundial. 

Se indica…las contradicciones entre la pequeña propiedad y el capitalismo se 
irán acentuando, puesto que la primera será incapaz de desarrollar la 
productividad del trabajo dada su reducida escala de producción y además su 
falta de acceso a técnicas modernas. Según Kautsky, se plantea entonces para 
el campesinado la única alternativa: o integrar una alianza con el proletariado 
organizado para el derrocamiento del orden burgués o bien vegetar de crisis 
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en crisis, hasta su expropiación y reemplazo por vastas unidades de 
producción capitalista. 

Según esta visión, la descampesinización y la diferenciación de la producción 
parcelaria está determinada por: 

• La penetración del mercado y de la competencia capitalista en el agro 
a través de la agricultura comercial. 

• La eventual destrucción de la producción parcelaria, como el 
empobrecimiento del antiguo campesino pobre, debido a las ventajas 
naturales que sobre éstos tendrá la gran explotación, una vez que la 
producción rural quede sujeta a la competencia y a la ley del valor 
capitalista. 

4.2. Enfoques no economicistas 

a) Teoría de Chayanov 

La idea central de Chayanov, es que los conceptos de renta, plusvalía y 
ganancia son irrevelantes para describir la economía campesina, ya que estos 
han sido tomados del análisis del modo de producción capitalista cuya 
racionalidad y dinámica interna son fundamentalmente diferentes del modo de 
producción campesino, de modo tal que para entender el funcionamiento y 
racionalidad de éste hay que buscar la explicación en otro modelo con 
variables y relaciones distintas.  

Chayanov (cf. 1974: 12 y ss.) no creía en la universalidad de las leyes 
económicas clásicas; al respecto señala… no nos cabe duda que el futuro de 
la teoría económica no radica en la construcción de un sistema universal único 
de la vida económica, sino en la concepción de un conjunto de sistemas 
teóricos adecuados al rango de los órdenes económicos pasados y presente, 
capaces de revelar las formas de su coexistencia y evolución. 
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Uno de estos sistemas teóricos es el de la economía campesina, al que concibe 
junto con la explotación familiar como unidad de análisis. 

En la explotación familiar las preguntas básicas del problema económico no 
pueden responderse vía mercado, ya que la racionalidad del sistema no 
incluye los conceptos de utilidad de la empresa, renta de la tierra o salario. Es 
decir, está ausente del esquema la retribución a los factores de acuerdo a su 
aporte en la generación del producto, por lo que la asignación de los mismos 
debe seguir una dinámica independiente de sus precios respectivos.Estas 
dinámica ésta dada por la simultánea solución de producción y consumo al 
interior de la explotación familiar. 

La subsistencia, definida culturalmente, es entonces la variable que determina 
la cantidad de trabajo familiar que se asignará a la generación de productos 
de autoconsumo y productos con cuyo intercambio se accede a bienes 
producidos exteriormente. 

Este equilibrio individual entre trabajo y consumo, que es la tesis principal de 
la teoría de Chayanov, está determinado por la proporción de activos y pasivos 
en la familia y por la cantidad y calidad del recurso natural que controlan. La 
dinámica del modelo está dada por los factores que afectan a estas variables. 

En este modelo, el consumo determina la producción y por lo tanto a los 
recursos que se emplean en su generación, no quedando margen para destinar 
recursos que a la acumulación. Para Chayanov, el campesino trabaja lo justo 
para satisfacer sus necesidades, ese es el punto de “equilibrio económico 
básico” el resultado del balance trabajo-consumo entre la satisfacción de las 
necesidades y las fatigas del trabajo”. Este equilibrio de esfuerzo-consumo 
es lo que se ha denominado “Ley de Chayanov”. 

Para finalizar esta presentación de la teoría de Chayanov, se destacan algunos 
elementos fundamentales que resultan ser una crítica a dicha teoría. Estas 
críticas están contenidas en Archetti (cf. 1984: 13 y ss.) y CEPAL (cf. 1983: 
10 y ss.): 
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• Chayanov consideró el comportamiento “económico” de la economía 
campesina en forma abstracta y aislada de las relaciones económicas y 
sociales que la rodean y de la cual solo constituye una parte. Excluyó 
explícitamente de sus objetivos el tema de la articulación y se centró en 
los “mecanismos del proceso organizativo”, de la parcela campesina. A 
este nivel se trata de un enfoque un tanto estático y anacrónico. 

• Para él la economía campesina es un “modo de producción”, aunque no 
haya utilizado explícitamente el término. 

• Los elementos fundamentales de su teoría son la unidad doméstica 
campesina y el trabajo familiar estimulado por una motivación 
individual. La razón de ser de la existencia del campesino consiste en 
la satisfacción de sus necesidades, culturalmente determinadas, que 
busca a través de un determinado equilibrio entre trabajo y consumo. 
No hay acumulación en la economía campesina, para Chayanov el 
campesino deja de trabajar cuando produce la sufiente como para poder 
adquirir lo que necesita, comercializa sólo parte de su producto pues su 
mayor parte la destina a satisfacer las necesidades de la familia. Se 
concentra en los mecanismos internos que impiden la producción de 
un excedente mayor. 

• Chayanov comprueba una ventaja comparativa que se produce al 
confrontar la producción campesina con la capitalista, y esa ventaja 
explica la supervivencia de la economía campesina y hasta su 
fortalecimiento en determinadas circunstancias, es decir, la gran 
“viabilidad y estabilidad” de la pequeña producción. 

5. Consideraciones finales 

Por último, indicar que, para estudiar una economía campesina en particular, 
en el contexto de un capitalismo dependiente es necesario indicar algunos 
criterios para distinguir teóricamente las unidades agrícolas componentes de 
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la economía campesina, así como para hacer explícito lo que aquí se define 
como economía campesina. Tales criterios se refieren tanto a la naturaleza 
intrínseca de las unidades campesinas, como a su inserción y forma de 
evolución en el contexto de una formación social concreta. 

Se incluye con algunos comentarios de la CEPAL (cf. 1982: 11 y ss.) y de 
Gonzáles de Olarte (cf. 1984: 14 y ss.) 

• La producción en las unidades agrícolas campesinas tiene por objeto la 
reproducción de la unidad y no la maximización de la tasa de ganancia 
capitalista. Esto significa que la ley fundamental de movimiento de la 
economía campesina es garantizar la reproducción de las familias 
vinculadas a sus unidades al nivel más alto posible (maximización del 
ingreso familiar indivisible). Por consiguiente, quedan excluidas de 
esta definición de la economía campesina todas aquellas unidades de 
producción cuyo objetivo fundamental es maximizar su tasa de 
ganancia. 

• La economía campesina, está compuesta por unidades económicas que 
incluyen al mismo tiempo la producción y el consumo final. Con este 
criterio se quiere resaltar el hecho de que dentro de las unidades 
componentes de la economía campesina las decisiones se toman 
considerando, en forma inseparables, la producción y el consumo final 
de la familia. 

• Las unidades económicas campesinas emplean fundamentalmente 
fuerza de trabajo familiar. Es posible que durante algunos períodos 
determinados empleen también fuerza de trabajo no familiar o 
asalariada, persa su lógica interna las induce a utilizar toda la fuerza de 
trabajo familiar disponible. 

• Cuando la producción agrícola de la unidad campesina no asegura su 
reproducción, el campesinado vende su fuerza de trabajo. Tal actividad, 
ejercida como asalariada temporal (semiproletaria), es cada vez más 
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común. De todos modos, es importante recordar que los asalariados 
permanentes (proletarios), aunque posean vínculos familiares o de otro 
tipo con una comunidad campesina, aquí no son considerados como 
comunarios campesinos. 

• La producción de las unidades campesinas habitualmente tiene un 
carácter parcialmente mercantil, a pesar de que el campesino para tomar 
sus decisiones, considere tanto el valor de uso como el valor de cambio 
y busque constantemente minimizar su riesgo. Sin embargo es posible 
que existan todavía unidades campesinas cuya producción no tenga un 
carácter mercantil o que actúen coyunturalmente con este carácter, para 
minimizar el riesgo, pero la realidad actual parece indicar que estas 
últimas unidades son cada vez menos numerosas. 

• El nivel de reproducción material en las unidades de cada tipo de 
economía campesina depende de las condiciones históricas específicas, 
dentro de las cuales han evolucionado. Esto indica que pueden existir, 
como de hecho existen, distintos niveles de reproducción par diferentes 
tipos de economía campesina, lo cual impide que se pueda utilizar un 
determinado nivel de reproducción material como elemento definitorio 
de las unidades pertenecientes a un determinado tipo de economía 
campesina, pues tal nivel es variable en función de las condiciones 
sociales e históricas específicas. 

• La reproducción material en las unidades de una economía campesina 
en un cierto momento histórico, puede ser simple o ampliada. Esto 
indica que tampoco puede definirse empíricamente como economía 
campesina sólo aquellas unidades que están en un proceso de 
reproducción simple. Es posible que algunas o todas las unidades de un 
tipo de economía campesina estén aumentando durante un tiempo los 
elementos de trabajo y/o consumo de la familia, sin utilizar para ello 
fuerza de trabajo asalariada. Esto significa que estarían en un proceso 
de reproducción ampliada sin dejar por ese de pertenecer a la economía 
campesina. 
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• La economía campesina, es una forma de producción subordinada. Su 
carácter dinámico, como forma de producción subordinada. Su carácter 
dinámico, como forma de producción subordinada, está condicionado 
por un proceso de oscilación que en última instancia depende de la 
correlación de fuerzas, no sólo a nivel estatal-institucional, sino 
también organizativo interno. 
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