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Introduccion

| presente estudio es producto de la alianza establecida entre la Entidad de las Naciones

Unidas para la Igualdad de Género y Empoderamiento de las Mujeres (ONU Mujeres) y

el Instituto de Investigaciones Econémicas y Sociales (IDIES) de la Universidad Rafael Lan-
divar (URL) con el fin de crear capacidades en la academia sobre género-economia-territorio,
y desarrollar investigaciones para avanzar en la autonomia econémica de las mujeres guate-
maltecas.

Especificamente dos programas han sido el marco para el estudio: el Programa para el empo-
deramiento econémico de las mujeres y el fortalecimiento de su liderazgo en la gobernanza del
desarrollo econémico local-regional, conocido como Mujeres y Desarrollo Econémico Local
(MyDEL), que opera en cuatro paises de la regién centroamericana: El Salvador, Guatemala,
Honduras y Nicaragua; y el Eje Econémico del Programa Conjunto para el Fortalecimiento de
la Institucionalidad de las Mujeres en Guatemala.

Se espera que los resultados de esta investigacion puedan contribuir al logro de los objetivos
planteados en el Eje de Desarrollo Econémico y Productivo con Equidad, de la Politica Na-
cional de Promocién y Desarrollo Integral de las Mujeres; alimentar el Sistema Nacional de
Informacién Geografica (SNIG), coordinado por la Secretaria de Planificacién y Programacién
de la Presidencia (SEGEPLAN) y el Instituto Geografico Nacional (IGN); asi como formar parte
de las estadisticas oficiales elaboradas por el Instituto Nacional de Estadistica (INE).

En Guatemala son siete los departamentos objeto del presente estudio: Huehuetenango, Chi-
quimula, Quiché, Alta Verapaz, Totonicapan, Solold y San Marcos. Estos son los mismos de-
partamentos en los que el Programa Conjunto tiene intervencién.

A continuacion se presenta el estudio en el departamento de Totonicapan, donde se selec-
ciond a los cuatro municipios que conforman la cuenca del rio Samala: Totonicapdn, San
Francisco El Alto, San Cristébal Totonicapan y San Andrés Xecul.

El andlisis destaca el aporte que las mujeres hacen a la economia local mediante sus em-
prendimientos —basados en sus activos tangibles e intangibles— que son una de las formas en
que las mujeres se insertan en la economia’. Las emprendedoras se ubican en la base de la
piramide microempresarial y, de acuerdo con la publicacion del MyDEL, existen 2.5 millones

1 La otra forma es en el trabajo remunerado. Ademads, contribuyen en el ambito reproductivo con las
actividades de cuidado y mantenimiento del hogar, pero estas no son reconocidas ni valoradas como
constitutivas del Producto Interno Bruto (PIB).
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de ellas en Centroamérica, por lo que son actoras importantes de la dindmica econémica
de sus territorios. Sin embargo, ese aporte ha sido histéricamente invisibilizado, no sélo en
Guatemala sino en los paises centroamericanos, tanto por la familia, la sociedad y el Estado.
Esa invisibilizacion ha permeado a la sociedad al extremo que, en algunos casos, las propias
emprendedoras no se autoreconocen como tales.

La invisibilizacién del valor del trabajo de las mujeres tanto el de sus emprendimientos como
el trabajo doméstico ha sido una de las causas y consecuencias de la transformacién histérica
de las diferencias sexuales en estereotipos, bajo los cuales se justifica la discriminacién por
razones de género (MyDEL-UNIFEM, 2009). Lo anterior ha provocado inequidades de acceso
a: recursos naturales y materiales como la tierra y la vivienda; las oportunidades de desarrollo
de capacidades humanas; a fuentes de trabajo; y la asignacién de roles familiares que generan
sobrecargas de tareas sin que sean remuneradas ni reconocidas, lo que implica desventaja
para las mujeres en mdltiples aspectos y ha derivado en las practicas machistas que predomi-
nan en el pafs.

Los enfoques sectoriales® de la economia han dejado de lado la importancia de los empren-
dimientos femeninos al clasificarlos en categorias como mercado informal y economias de
subsistencia, y en general al no incluir el registro de sus actividades en las estadisticas oficiales.
Estos enfoques tienen dos desventajas: una de ellas es que al ser “estaticos no combinan las
caracteristicas socioculturales e histéricas, que determinan cémo los hombres y las mujeres
interacttian y realizan sus funciones en las unidades familiares, productivas, comunitarias y
nacionales” (MyDEL-UNIFEM, 2009:34); la otra es que, al ser neutros en términos de género,
asocian activos tangibles con género masculino.

Esto ha incidido en que las mujeres enfrenten condiciones mds adversas para ejecutar su ac-
tividad emprendedora que las que tienen sus pares masculinos. A pesar de ello, las mujeres
han sido y siguen siendo parte del motor del desarrollo de sus familias y de sus comunidades.
Por ello, es necesario “proponer un enfoque que visibilice la dindmica de nuevos actores y
procesos que, a su vez, vislumbren una revolucion microeconémica desde las mujeres, desde
lo local-global” (MyDEL-UNIFEM, 2009:41).

De ahi que el propésito de esta investigacion sea el presentar el aporte que hacen las mujeres
con sus emprendimientos al potencial econémico del territorio de la cuenca del rio Samala.
Se ha buscado en particular: a) ser una herramienta que visibilice a las mujeres como actoras
del desarrollo econémico local; b) valorar y potenciar los emprendimientos femeninos; y c)
promover el liderazgo de las mujeres en el desarrollo econémico local-regional.

2 Trejos (2000), en Bicaro y Walter (2004), sefala que trabajaban 1,639,000 personas (44% de la pobla-
ci6n econémicamente activa). Del total de esos negocios, en Guatemala existian 1,022,000, de los cuales
997,000 eran microempresas en las que se empleaban 1,469,000 trabajadores (40% del empleo total del
pafs). Ademas, estimé que el peso de la actividad de la micro y pequena empresa en el Producto Interno
Bruto (PIB) era cercano al 39%.

3 Este enfoque sectorial que invisibiliza la participacion de las mujeres esta presente en la Agenda de Com-
petitividad regional y los respectivos Planes Nacionales de Desarrollo y Competitividad, que identifican
a los sectores o de turismo, industria agroindustria, forestal, acuicultura y lacteos, entre otros, como los
motores de la economia nacional desconociendo con ello las capacidades y potencialidades de las muje-
res que representan mas de la mitad de la poblaciéon guatemalteca para generar un impulso econémico
(MyDEL, UNIFEM, 2009).
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Para realizar el estudio se utilizaron conceptos y metodologias de los enfoques del desarrollo
territorial*, de género®, cadenas de valor® y mercadeo territorial”; asi como la herramienta del
Sistema de Informacién Geogréfica (SIG). También se siguieron las rutas metodolégicas pro-
puestas por MyDEL®.

Los objetivos establecidos al inicio de la investigacion son los siguientes:

*  Contribuir a visibilizar los emprendimientos femeninos.

* Reconocer los activos (tangibles e intangibles) y saberes de las mujeres.

* Potenciar los emprendimientos femeninos.

* Sensibilizar en los diversos entornos sociales sobre la importancia de la mujer como actora
del desarrollo.

* Fortalecer los Centros de Servicios para los Emprendimientos de las Mujeres (CSEM) en su
trabajo con el desarrollo de las mujeres y sus comunidades.

Otros objetivos no explicitos pero cruciales en el andlisis subyacen en la necesidad de enten-
der ¢quiénes son las mujeres emprendedoras? ¢Cudl es su forma de vida? éQué caracteristicas
comunes presentan? ¢Cémo impregnan éstas su légica emprendedora, productora y comer-
cial, condicionando o no su interactuar en un espacio familiar, social y comercial determina-
do? ¢Qué las motiva a practicar su actividad y combinarla con los otros roles que desempena
en su vida?

El cumplimiento de los objetivos busca contribuir a revertir la tendencia de la invisibilizacién
de los emprendimientos femeninos, “romper esa neutralidad de género y el divorcio entre
los Planes y Politicas de Equidad de Género y esta nueva institucionalidad, que promueve la
competitividad; pero que no termina de reconocer a las mujeres como actoras y autoras de
la economia ni como innovadoras ni como emprendedoras de procesos de encadenamiento
global.” (MyDEL-UNIFEM, 2009:40).

Las preguntas que guiaron la investigacion fueron: ¢Por qué los emprendimientos femeninos
estan invisibilizados? ¢Quiénes generan y como se da el proceso de invisibilizacion? ¢Cémo

4 Entiende el territorio como una construccién social e histérica dinamica, donde se conjugan elementos
fisico-naturales, estructuras sociales, culturales y de poder que configuran un espacio fisico determinado.
Este enfoque reconoce que las empresas o negocios no compiten de manera aislada, sino en el marco de
un espacio fisico socialmente configurado —territorio— el cual es una matriz de relaciones de los actores
entre sf, y con su medio fisico, sus recursos, cultura e historia, asi como sus organizaciones, empresas e
instituciones. Ver, entre otros, Schejtman (2004) y Albuquerque (2008).

5  Entendido como los roles que socialmente se asignan a hombres y mujeres en funcién de su sexo, y que
derivan en practicas excluyentes.

6  Para descomponer en pequenas actividades todos los procesos que se llevan a cabo para lograr que un
producto llegue a los consumidores, con el fin de analizar las actividades en las que es posible reducir
costos y/o mejorar las ventajas competitivas. Igualmente, posibilita analizar el papel de los actores involu-
crados y las reglas a que estan sujetos, asi como de determinar en dénde estd la gobernanza de la cadena.

7 Son instrumentos de planeacién y gestion de las politicas pablicas que buscan impulsar el desarrollo terri-
torial rural a partir de la puesta en valor de los productos y servicios con identidad cultural (Soto, 2006).

8  Las rutas definidas por MyDEL son: Ruta 1. Del reconocimiento de la existencia de los emprendimien-
tos femeninos y de su patrén espacial a nivel local. Ruta 2. Del reconocimiento del valor y papel de los
emprendimientos femeninos en el desarrollo econémico local. Ruta 3. Del desarrollo empresarial y po-
tenciacion del papel dinamizador de los emprendimientos femeninos en la economia local y desarrollo
territorial. Ruta 4. De la potenciacién del liderazgo femenino y posicionamiento en la gobernanza del
desarrollo local-territorial.
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lograr la visibilizacion y potenciar los emprendimientos femeninos? éDénde estan las mujeres
emprendedoras? ¢Cudl es su patron espacial de localizacion? ¢Qué caracteristicas tiene el te-
rritorio bajo estudio? ¢éCémo se insertan las mujeres emprendedoras en este territorio? ¢Cual
y como es el aporte de las emprendedoras? ¢Cudles son los principales cuellos de botella en
las cadenas productivas? ¢Cudles son los retos que enfrentan los emprendimientos femeninos
para desarrollar un mayor potencial?

La hipétesis central es que si se logra visibilizar los emprendimientos femeninos, y mostrar su
contribucién real y potencial al desarrollo territorial, se podra incidir en que éstos sean reco-
nocidos en los distintos espacios y que las politicas piblicas ya no sean neutras respecto al
género. Las hipétesis complementarias son: a) “el desarrollo de los territorios se origina en las
particulares caracteristicas de: sus recursos (naturales, econémicos, humanos, institucionales
y culturales); su estructura productiva; mercado de trabajo; capacidad empresarial; los cono-
cimientos que poseen sus habitantes; y su sistema sociopolitico; y b) las mujeres son actoras
y autoras econémicas, en contextos recreados cuyas actividades buscan superar la dualidad
rural-urbana, romper las barreras administrativas de municipios o paises y cruzar las divisiones
étnicas.” (MyDEL-UNIFEM, 2009:40).

La investigacién asume el supuesto de que las mujeres cuentan, para realizar sus emprendi-
mientos, con activos tangibles e intangibles que no son reconocidos. Estos Gltimos constituidos
por sus conocimientos, sus habilidades y las redes sociales que han tejido en torno a su acti-
vidad emprendedora. También se asumen las siguientes premisas, establecidas por UNIFEM-
MyDEL (2009).

* “Que la emprendeduria femenina es una de las formas en que las mujeres se insertan en
la economia en el ambito local.

* Que la existencia de la emprendeduria femenina y su papel creador y dinamizador de las
economias locales no han sido reconocidos ni valorados, lo cual se ha traducido en un
obstaculo para el desarrollo humano y en una mayor desigualdad social y de género.

* Que es posible, mediante la intervencién de los gobiernos en los diferentes ambitos, de-
volver a las mujeres emprendedoras los derechos al acceso a bienes de capital, mediante
los cuales es factible potenciar los procesos de escalamiento productivo, a fin de garanti-
zar el buen vivir de las comunidades.”

El documento se organiza de la manera siguiente: en el capitulo 1 se expone la seleccién,
delimitacién y caracterizacién del territorio bajo estudio. Esto incluye una descripcion de las
caracteristicas fisicas, sociales, econémicas y de infraestructura. En el capitulo 2 se presenta la
ruta seguida para reconocer la existencia de los emprendimientos. Se parte de establecer su
ubicacién georreferenciada para luego hacer una caracterizacién de las emprendedoras y de
sus emprendimientos. En el capitulo 3, se muestra la ruta seguida para valorar los emprendi-
mientos de la cuenca del rio Samalg; esto incluye el andlisis de cadenas de valor de los textiles,
por ser uno de los productos al que se dedica el mayor niimero de mujeres. En el capitulo 4 se
aborda el desarrollo empresarial y potenciador del emprendimiento femenino en el desarrollo
territorial de la cuenca. Por dltimo, se incluyen las conclusiones, recomendaciones y bibliogra-
fia consultada para fundamentar el estudio.
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1. Seleccion, delimitacion
y caracterizacion del territorio

1.1 Seleccién

tigacion sobre emprendimientos femeninos dentro del marco de los programas “Mujeres
y Desarrollo Econémico Local (MyDEL)” y “Fortaleciendo la Institucionalidad de las Mu-
jeres en Guatemala”.

E | departamento de Totonicapan fue seleccionado por ONU Muijeres para realizar la inves-

Totonicapan se encuentra localizado en la Regién VI o suroccidental, en el altiplano de Gua-
temala. Colinda al norte con Huehuetenango, al sur con Solold, al oriente con Quiché y al oc-
cidente con Quetzaltenango. Su extensién territorial es de 1,061 Km?, y estd conformado por
ocho municipios: Totonicapan, San Francisco El Alto, San Cristébal Totonicapan, San Andrés
Xecul, Momostenango, Santa Maria Chiquimula, Santa Lucia La Reforma y San Bartolo Aguas
Calientes. Posee dos ciudades, dos villas, doce pueblos, 128 aldeas y 656 caserios.

Tabla 1: Municipios, extension, altura y distancia a la cabecera departamental

Municipio Altitud Superficie Distancia a cabecera
Totonicapan 2495 328 201*
San Cristébal 2330 36 12
San Francisco El Alto 2620 132 15
San Andrés Xecul 2435 17 19
Momostenango 2204 305 31
Santa Marfa Chiquimula 2130 80 36
Santa Lucfa La Reforma 1890 136 60
San Bartolo 2125 27 41

Fuente: elaboracion con datos de SEGEPLAN (2003) y Sistema de Informacién Municipal de Inforpress
Centroamericana.

La cabecera departamental se ubica a 2,495 msnm, por lo que su clima predominante es frio
con algunas areas templadas; su temperatura promedio anual varia de los siete a los 18 grados
centigrados. La distancia de la cabecera departamental hacia la ciudad capital es de 203 km.

En general la topografia del departamento es quebrada, con altitudes que varian de 1,890 a
3,400 msnm. Las ramificaciones de la Sierra Madre lo atraviesan de noreste a sureste y forman
algunas montanas como la Campanabaj y el volcan de Cuxlikel en el municipio de Totoni-
capan y la montafia Chuitamango en Paqui. En el departamento existen 64 montanas, 368
cerros, cuatro cumbres y dos volcanes.
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1.2 Delimitacion

Dado que esta investigacion se enmarca principalmente en el andlisis territorial y de género,
se identific que la poblacién de los municipios de Totonicapdn, San Francisco El Alto, San
Cristébal Totonicapan y San Andrés Xecul tiene caracteristicas similares, que la diferencian de
la del resto de municipios del departamento. Esto en cuanto a indicadores como pobreza y
pobreza extrema, educacion, salud, urbanidad, infraestructura vial, uso de la tierra, produc-
cién y distribucién de la PEA.

Ademas de estos elementos, para delimitar el territorio se tomaron en cuenta los siguientes
factores:

1. Estos municipios conforman una microregién natural: la Cuenca del Rio Samalg;
Existe una articulacién de los municipios debido a la existencia de caminos que los inter-
conectan y posibilitan el flujo comercial del territorio.

3. Mayor porcentaje de poblacién femenina que podria influir en una mayor concentracién
de emprendimientos femeninos.

Los criterios anteriores, asi como la delimitacién del territorio, fueron consensuados y vali-
dados en un largo proceso con CDRO, CSEM, SEPREM, DEMI y el enlace de las Naciones
Unidas, con quienes se acordé delimitar el area de estudio a los municipios de la cuenca del
rio Samald.

En estos se seleccioné una muestra aleatoria de sectores cartograficos, donde se levanté un
censo (actualizacién cartogréfica?) para establecer la tasa de emprendimiento de los munici-
pios (Anexo 1). Ademads, se hicieron encuestas para determinar el perfil socioeconémico de las
emprendedoras; el producto que mas mujeres elaboran y/o venden —al cual se le hizo analisis
de cadena de valor; asi como grupos focales y entrevistas a profundidad que sirvieron para
complementar el andlisis y para elaborar la propuesta de mercadeo territorial.

Con esto se pretende lograr un reconocimiento de la existencia del emprendimiento femeni-
no indigena, su dimensién, patrén espacial y el papel que juega en el desarrollo econémico
local y de su potencial de liderazgo en el territorio.

1.3 Las caracteristicas fisicas: localizacion espacial y recursos naturales
1.3.1 localizacion espacial del territorio

El territorio seleccionado se ubica en la cuenca del rio Samald, al sur de Totonicapan, y esta
conformada por los municipios de: Totonicapan, San Francisco El Alto, San Cristébal Totoni-
capan y San Andrés Xecul. En su totalidad, la cuenca abarca una regién mucho mas extensa
que comprende algunos municipios de los departamentos de Quetzaltenango, Totonicapan y
Retalhuleu. Sin embargo, para los propésitos de este estudio sélo se analizan los municipios
de Totonicapan ya mencionados.

9  Laactualizacién cartografica es equivalente a un censo, con la diferencia de que el nimero de preguntas
es muy limitado y se realiza s6lo en aquellos sectores que fueron previamente seleccionados de manera
aleatoria, es decir que se encuesta a todos los hogares dentro del sector o comunidad.
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El territorio de la cuenca del rio Samala presenta caracteristicas similares en varios aspectos
tales como indicadores socioeconémicos, infraestructura y recursos naturales. Su ubicacién
geogréfica estratégica, asi como la abundancia de sus recursos naturales, ademas de su im-
portancia intrinseca, han favorecido una mejor infraestructura vial, mayor transporte, una ruta
comercial més dinamica y mayor urbanidad que el resto del departamento.

Lo anterior, sumado al alto porcentaje de poblacién femenina que se dedica a la elaboracion
de textiles tipicos, ha diferenciado al territorio en cuanto a la dindmica del tejido social con-
formado y, por ende, en la interaccién de las mujeres en las unidades familiares, productivas y
comunitarias. Asf, la cuenca del rio Samala conforma una microrregion natural en el territorio
que se ha diferenciado del resto del departamento.

Dentro de Totonicapan los limites territoriales de la cuenca del rio Samald son los siguientes:
colinda al norte con Santa Maria Chiquimula, Momostenango (Totonicapan) y Patzité (Qui-
ché); al este con Chichicastenango, Santa Cruz del Quiché, San Antonio llotenango y Patzité
(Quiché); al oeste con San Carlos Sija y San Francisco La Unién (Quetzaltenango); al sur con
Salcajd y Cantel (Quetzaltenango), Nahuald, Santa Catarina Ixtahuacdn y Solola (Solold).

En el territorio estudiado se localiza la ciudad de Totonicapdn cabecera del municipio y del
departamento, tres pueblos cabeceras municipales de cada uno de los otros municipios inte-
grados en la cuenca, 32 aldeas y 111 caserios. La extension territorial de los municipios de la
cuenca es de 513 Km?, lo cual equivale al 48.5% del total departamental.

La altura promedio de los municipios de la cuenca es de 2,470 msnm. En el territorio se ubica
el volcan de Cuxlikel asi como varios nacimientos de agua, la mayoria en terrenos privados y
algunos en tierras comunales.

1.3.2  Recursos naturales
Recurso hidrico y cuencas

Segiin SEGEPLAN (2003) Totonicapan es irrigado por la vertiente de varios rios, entre ellos
Xequijel y Siguan en San Andrés Xecul; Pachac y Cirrian en Santa Maria Chiquimula; Padl en
Momostenango; Pald en San Bartolo y Momostenango; y el mds importante es el rio Samala o
Caquixa. También se encuentran los rios Los Tuices, Chisaguija, Pabacul, Xesuc, Xeaj, Xolcata,
Chimorral, Xantin y Juchanep.
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Mapa 1: Cuencas y rios

Fuente: elaboracién propiacondatosdel Ministerio
de Agricultura, Ganaderia y Alimentacién (MAGA).

En el departamento se ubican las cabeceras de las cuencas de los rios Samald, Salinas, Nahua-
late, Cuilco, Motagua y del lago de Atitlan (SEGEPLAN, 2003). En Totonicapan la cuenca del
rio Samald cubre un area de 274.09 km? (UVG, 2003). En ella confluyen varios rios, la cata-
rata Trubald, y arroyos como Chisoc, Chitay y Chaxocol. Eso le da al departamento una de las
mayores riquezas por la cantidad de nacimientos de agua que posee; y posibilita la irrigacion
en la actividad agricola aunque sélo reporta 40 hectareas de cultivos irrigados y la generacion
de energia (SEGEPLAN, 2003).

Algunos rios se han contaminado debido, principalmente, a la carga organica de los munici-
pios, especialmente los que tienen mayor densidad poblacional. La cuenca més afectada es la
del rio Samala, dado que en ella se vierten las aguas servidas de los municipios de Retalhuleu,
Quetzaltenango, Totonicapan, asi como otras comunidades de la regién. Eso afecta la salud de
la poblacién y perjudica el ecosistema acudtico.

La precipitacién pluvial promedio anual va de 600 a 1,299 mm y la época lluviosa es de fina-
les de mayo hasta principios de noviembre, los valores de la humedad relativa oscilan entre
70y 91 por ciento (SEGEPLAN, 2003).

Zonas de vida

En el departamento se localizan tres zonas de vida.




Mapa 2: Zonas de vida

Fuente: elaboracion propia con datos del MACA.

Bosque Himedo Montano Bajo Subtropical: con elevaciones que pueden variar de 1,500
a 2,400 msnm. Las especies indicativas son: encinos, pino, ocote, cedro, alisos, duraznillo,
mezché, capulin y madrén.

Bosque muy Himedo Montano Bajo Subtropical: con topografia accidentada y elevaciones
que van de 1,800 a 3,000 msnm. Temperatura de 12.5 a 18.6 °C. Las especies indicativas son:
ciprés, ciruelo, canac, pino de las cumbres, pino triste, aliso, encino y lengua de vaca.

Bosque muy Himedo Montano Subtropical: el area tiene una altitud superior a 2,800 msnm
y una precipitacién promedio anual de 2,500 mm, con temperaturas de 11 °C y topografia
ondulada a accidentada (Gonzélez, 2005).

Capacidad de uso y uso actual del suelo

La capacidad de uso del suelo en Totonicapan es predominantemente forestal, pues la clase
de suelo tipo VIl y VIII, cuyo potencial es justamente ese, representan cerca del 85% de la
superficie total del departamento. Las clases II, Il y IV (12%) que pueden ser utilizadas para la
explotacién agricola estan concentradas en la cuenca del rio Samalg; vy las tierras de vocacién
pecuaria equivalen tnicamente al 3.1%.




Mapa 3: Capacidad de uso de la tierra (USDA) e intensidad de uso

Fuente: elaboracién propia con datos del MACA.

Segtin SEGEPLAN (2003) cerca de unos 466.2 km? (37.7%) del total de la superficie con voca-
cion forestal esta cubierta por bosques. De ellos, 315.5 km? (67.6%) corresponden a bosque
de coniferas; 56. km? (12%) son de bosque mixto; 58.3 tienen bosque de galerfas (12.5%); y
35.9 corresponden a bosques de latifoliadas (7.7%).

De estas tierras forestales un bajo porcentaje cuenta con planes de manejo forestal. Se reporta
una tala inmoderada para fines comerciales. La poca vocacion del suelo para la agricultura y
la alta densidad poblacional han generado conflictos por el uso de la tierra y han provocado
que, como se aprecia en el mapa anterior, se sobreutilice algunas dreas.

En los aspectos de ordenamiento territorial la cuenca del rio Samalda muestra algunas areas
protegidas, areas de amortiguamiento y usos multiples, zonas aptas para la agricultura con
practicas de conservacion y una pequefa area apta para la agricultura intensiva.

1.4 Infraestructura

1.4.1 Infraestructura vial

La mayor parte de las cabeceras municipales de Totonicapan —con excepcién de San Bar-
tolo Aguas Calientes y Santa Lucia La Reforma- cuentan con una carretera asfaltada que las
conecta con la cabecera departamental y con las ciudades de Guatemala, Quetzaltenango y




Huehuetenango. La carretera principal es la Interamericana CA1. Los municipios de la cuenca
del rio Samald estan conectados entre si por carretera asfaltada.

Un aspecto que facilita la comunicacion entre el territorio y las cabeceras departamentales ve-
cinas es que parte del territorio es atravesado por la carretera interamericana. Eso contribuye
a la dindmica comercial con otros municipios y aldeas de Totonicapan, asi como con las de
otros departamentos.

Desde San Andrés Xecul la carretera asfaltada llega hasta San Cristébal Totonicapan, de ahi se
pueden hacer conexiones hacia otros municipios y departamentos, e incluso a la ciudad de
Guatemala. Otra carretera va de la cabecera municipal de San Andrés hacia la aldea de San
Felipe Xejuyub y Olintepeque, ruta muy utilizada por trabajadores que se emplean en Quet-
zaltenango y que viajan todos los dias.

Hay un camino directo desde algunas comunidades de San Andrés Xecul hacia Quetzalte-
nango, a través de la ruta Nimasac-Palomora-Chajabal-Olintepeque. La cabecera municipal
de San Andrés también cuenta con una carretera de terraceria que la conecta con Chajabal y
Nimasac, aunque a veces no se puede transitar debido al clima, pues la carretera es angosta y
tiene tramos con pendientes muy inclinadas.

En la siguiente tabla se muestran datos sobre los kilometros de carreteras asfaltadas y no asfal-
tadas con que cuentan los municipios. Llama la atencién que a pesar de que el territorio de
la cuenca del rio Samald ocupa un 48% del total del departamento, tiene el 63% del total de
las carreteras asfaltadas.

Tabla 2: Extensioén territorial e infraestructura vial departamental

Municipio Exte.nsi(.’)n Km. de carreteras Km. de carreteras no
territorial asfaltadas asfaltadas

Departamento 1050 89.0 196.0

Totonicapén 328 19.5 36.7

San Crist6bal Totonicapan 36 16.9 15.7

San Francisco El Alto 132 17.4 13.4

San Andrés Xecul 17 1.8 5.3

Fuente: elaboracién propia con base a SEGEPLAN (2002).

La mayoria de comunidades del municipio de Totonicapan cuentan con una carretera que
las conecta con la cabecera municipal —con excepcién de La Concordia, La Esperanza y Ba-
rreneché. Las rutas carreteras al interior de este municipio son: a) Nimapa-Juchanep-Paqui;
b) Cantén Vasquez-Chuixchimal-Nimasac-Pasajoc-Chipuac-Quiackix; c) Cojxac- Chotacaj; d)
carretera que, via Chuipachec, comunica a la cabecera municipal con aldeas de Santa Maria
Chiquimula, San Antonio llotenango, Santa Lucia La Reforma asi como comunidades de Chi-
chicastenango, Patzité y Santa Cruz del Quiché. A esta carretera se conectan las comunidades:
Chuica, Chomazan, Pachoc, Media Cuesta, Chimente, Mactzul, Pasajoc, Pamactzul, Tzanix-
nam, Xeguachibal, Portezuela, Chimenchi y Chuicaj; el sistema de transporte de San Andrés
Xecul tiene varias rutas y salidas, organizadas de la siguiente forma: hacia Salcajd y Quetzal-
tenango via Moreira; hacia Olintepeque y Quetzaltenango via San Felipe Xejuyub; desde San
Felipe Xejuyub hacia la aldea Chiquilaja y Quetzaltenango; hacia Palomora-Chajabal-Olinte-
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peque-Quetzaltenango; ruta de camionetas que conecta a Chajabal-Quetzaltenango-ciudad
de Guatemala.

En el municipio de Totonicapdn se cuenta con una terminal de buses extraurbanos, ubicada
en la entrada del casco urbano. El servicio estd organizado de la siguiente manera: microbuses
que van del parque central al hospital y sus alrededores; moto taxis (tuc-tuc) que circulan por
toda la cabecera municipal; en el area rural se dispone de buses y microbuses que operan de
6:00 am a 7:00 pm; lineas de autobuses interurbanos que cubren la ruta hacia Quetzaltenan-
go y hacia la ciudad de Guatemala.

Escuelas

En general, en casi todos los niveles de educacién los municipios que integran la cuenca del
rio Samala cuentan con un mayor porcentaje de infraestructura para atender a la poblacién
estudiantil. Totonicapan es el que tiene mas establecimientos educativos. Estos se concentran
en atender la educacién preescolar y primaria, a la cual se dedican méds del 85%.

Tabla 3: Establecimientos educativos, por nivel y municipio

Parvulos Prsﬁ:;’;;zia Primaria ?;':I:;i: Basico Diversificado
Total departamento 229 366 563 8 165 34
% cuenca 69.4 39.1 45.5 87.5 55.8 76.5
Totonicapan 75 84 136 5 58 16
San Francisco El Alto 37 28 58 1 15 1
San Cristébal Totonicapan 31 15 39 1 14 7
San Andrés Xecul 16 16 23 0 5 2

Fuente: elaboracién propia con datos del Ministerio de Educacién (MINEDUC).

Hospitales y centros de salud

Segiin SEGEPLAN (2003), los servicios de salud en el departamento son precarios. Estos son
proporcionados principalmente por el Ministerio de Salud Pdblica y Asistencia Social (MSPAS)
y el Instituto Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS). El MSPAS tiene un hospital en la cabe-
cera departamental (el hospital José Felipe Flores), que cuenta con 100 camas Utiles, atiende
en consulta externa y encamamiento de las cuatro ramas bdsicas: medicina, cirugia, gineco
obstetricia y pediatria.

En la cabecera departamental también se dispone de un hospital pequeno y un consultorio
para atencion externa, atendidos por el IGSS; algunos sanatorios, hospitales y clinicas médicas
privadas; y varios centros de salud aunque éstos no poseen la atencion adecuada ni la cober-
tura necesaria para satisfacer la demanda poblacional.

A partir de la puesta en marcha del Sistema Integrado de Atencién en Salud (SIAS) varias ONG
se integraron a este sistema y se ha ampliado en alguna medida la cobertura de los servicios
basicos de salud (SEGEPLAN, 2003), pero sélo en la cuenca del rio Samald y Momostenango,
mientras que el resto del departamento sigue desatendido.
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Mapa 4: Centros de salud

Fuente: elaboracién propia con datos del MAGA y del Ministerio de Salud Pudblica y Asistencia Social (MSPAS).

1.5 Caracteristicas sociodemograficas
1.5.1 Antecedentes historicos

Previo a la Conquista, Totonicapan estuvo habitado por los K'iche” y Kakchikel, y entre los
anos 1426 y 1475 ambos grupos formaron una sola organizacién social y politica. El nom-
bre original del departamento era Chuimekend, que en K'iche’ significa lugar sobre el agua
caliente, debido a la abundancia de aguas termales sulfurosas que existen en el lugar. Pero a
la llegada de Pedro de Alvarado, los tlaxcaltecas que venian con él le pusieron el nombre de
Totonicapa o Totonicapan, debido a que en el pueblo de Tlaxcala, México, habia un pueblo
llamado Totonilco, que significa “Agua caliente” (AVANCSO, 2008).

Totonicapan fue creado como departamento por decreto No. 72 del 12 de agosto de 1872.
(SEGEPLAN, 2003).

1.5.2 Poblacion

Segin el INE (2002), la poblacién total en el departamento era de 339,254 personas. De
estas, 194,603 (57%) vivian en el area de la cuenca del rio Samald. El promedio de personas
por kilbmetro cuadrado era de 521 para todo el departamento. Dentro de la cuenca del rio
Samala hay una clara diferencia entre los municipios de Totonicapan y San Francisco El Alto,
por un lado, y San Cristébal Totonicapan y San Andrés Xecul por el otro en cuanto a densidad
poblacional.




Tabla 4: Poblacién total, por sexo y densidad poblacional

Departamento 339254 521.1 47.0 53.0 112.9
Totonicapan 96392 294 46.8 53.2 113.6
San Cristébal Totonicapan 30608 850 47.0 53.0 112.7
San Francisco El Alto 45241 343 47.5 52.5 110.6
San Andrés Xecul 22362 1315 47.3 52.7 111.4

Fuente: elaboracién propia con datos del Censo 2002, del INE.

Adicionalmente, tal y como se puede observar en la tabla anterior, mas del 53% de la pobla-
cién del departamento esta conformada por mujeres. La poblacién del Totonicapan es predo-
minantemente joven, en promedio aproximadamente un 48% es menor de 15 anos. Otro del
48% son personas entre 15 y 64 anos de edad. Ademds, en promedio las mujeres entre 15y
64 afos de edad son 53%, dato que supera al porcentaje nacional femenino.

Lo anterior se debe, de acuerdo a la informacién recolectada en el trabajo de campo y con
los actores locales, a que muchos hombres han emigrado hacia los Estados Unidos, razén que
ha posibilitado que las mujeres ademas de realizar el trabajo doméstico, tengan una mayor
disposicién para participar en diferentes actividades, tanto econémico productivas como en
la politica local permitiendo que el proceso de empoderamiento femenino se desarrolle de
manera mds acelerada que en otros territorios con mayor presencia masculina.

Tabla 5: Poblacién por grupos de edad
(En porcentajes)

Departamento 47.6 48.4

Totonicapan 42.0 53.0 5.0
San Cristébal Totonicapan 43.0 52.1 4.9
San Francisco El Alto 45.6 50.6 3.8
San Andrés Xecul 50.6 46.7 2.7

Fuente: elaboracion propia con datos del Censo 2002, del INE.

Un 70% de la poblacién del departamento vive en el drea rural. A excepcion de San Cristébal
Totonicapan, las cifras de la cuenca del rio Samald estan muy por debajo de ese promedio,
sobresale el caso de San Francisco El Alto, donde sélo una cuarta parte del total reside en el
area rural.

Més del 95% de la poblacién del departamento de Totonicapén es indigena y en algunos mu-
nicipios el porcentaje supera el 99%.




Tabla 6: Poblacién por pertenencia étnica area de residencia
(En porcentajes)

Departamento 98.5 29.7 70.3
Totonicapan 97.2 2.8 46.4 53.6
San Cristébal Totonicapan 95.0 5.0 13.8 86.2
San Francisco El Alto 99.6 0.4 73.5 26.5
San Andrés Xecul 99.7 0.3 40.4 59.6

Fuente: elaboracién propia con datos del Censo 2002, del INE.

Por pertenencia étnica, mas del 90% de las personas que viven en la cuenca del rio Samala
son K'iches’, por lo que comparten aspectos culturales como valores, medicina natural y algu-
nos centros sagrados y cosmovision y el idioma predominante es el K“iche”, aunque parte de
la poblacién también habla espafiol (INE, 2002).

Los indicadores de pertenencia étnica son similares entre el territorio y el resto del departa-
mento, sin embargo, los datos permiten un mejor contexto del perfil socioeconémico y cultu-
ral de las emprendedoras, y de los emprendimientos.

Tabla 7: Poblacién por grupo étnico

Departamento 97.9

Totonicapan 96.8 2.7 0.5
San Cristébal Totonicapan 94.5 5.0 0.5
San Francisco El Alto 99.0 0.5 0.5
San Andrés Xecul 99.4 0.2 0.4

Fuente: elaboracién propia con datos del Censo 2002, del INE.

Salud

En términos generales los indicadores de mortalidad materna e infantil son mas altos en la
cuenca del rio Samala que en el resto del departamento, como se ve en la siguiente tabla.

Tabla 8: Indicadores de salud en la cuenca del rio Samala, 2002

Departamento 14.5 44.0
Totonicapan 16.0 59.5
San Cristébal Totonicapan 19.7 39.5
San Francisco El Alto 11.5 61.3
San Andrés Xecul nd n.d

Fuente: elaboracién propia con datos de la Seccién de Epidemiologfa, Direccién del Area de Salud de
Totonicapan citada por SEGEPLAN (2003), en las ERPM de cada municipio.
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Tanto en el departamento como en la cuenca las principales afecciones se relacionan con
infecciones gastrointestinales y respiratorias agudas.

Educacién

Con respecto a la educacion, los datos para la cuenca del rio Samala estan por encima del
resto del departamento, que reporta un promedio de alfabetismo del 62% mientras que en la
cuenca el valor esta cinco puntos porcentuales por encima. Tanto en el total departamental
como en la cuenca y en cada uno de los municipios los hombres tienen tasas de alfabetismo
mds altas que las mujeres.

Tabla 9: Alfabetismo en la cuenca del rio Samala, 2002
(En porcentajes)

Municipio Total Hombres Mujeres
Departamento 62.5 72.0 54.2
Totonicapan 71.9 80.9 64.3
San Cristébal Totonicapan 64.0 72.1 56.9
San Francisco El Alto 62.9 73.6 53.5
San Andrés Xecul 61.6 71.4 53.2

Fuente: elaboracién propia con base a SEGEPLAN e INE 2002.

La tasa promedio de incorporacién al sistema educativo a nivel departamental es cercana al
45% para los hombres y ligeramente mayor en 2% para las mujeres. A nivel de la cuenca, si
bien en promedio la tasa de incorporacién de hombres y mujeres es bastante similar, los muni-
cipios de San Francisco El Alto y San Andrés Xecul muestran una situacién més favorable para
las mujeres mientras que en Totonicapan y en San Cristobal las mujeres tienen porcentajes
menores de incorporacion al sistema educativo que los hombres.

Tanto en el departamento como a nivel de la cuenca la tasa neta de escolaridad se concentra
en el nivel primario. En ese nivel, con excepcién de San Cristébal, los otros municipios tienen
tasas superiores a la del promedio departamental; en el nivel bésico, excepto San Andrés, los
municipios muestran menores resultados. Sin embargo, en el nivel diversificado sélo Totoni-
capan tiene una tasa de escolaridad que es seis veces la tasa departamental, mientras que el
resto de municipios tienen tasas de escolaridad menores del 0.1%. Los datos permiten inferir
la existencia de una mejor cobertura en todos los niveles educativos para el caso de Totonica-
pan que en el resto de municipios (ver tabla 10).

La Estrategia de Reduccion de la Pobreza Departamental (SEGEPLAN, 2003) sefala que los
indicadores de educaciéon demuestran la necesidad de realizar esfuerzos e inversién para
mejorarla. SEGEPLAN menciona que uno de los problemas en cuanto a la desercién e inasis-
tencia de la poblacién a las escuelas es que la ensenanza se imparte en espaiol y no en los
idiomas propios de la poblacion en los lugares con mayoria indigena. Ademads, el promedio de
alumnos por aula es de 57 y la infraestructura de las escuelas es deficiente.
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Tabla 10: Indicadores de educacién, 2000

Departamento 45.0 46.9 81.1 10.6

Totonicapan 58.5 51.4 94.1 26.0 8.0
San Cristébal Totonicapan 39.9 38.6 72.2 12.9 0.0
San Francisco El Alto 49.6 52.5 81.2 12.3 0.0
San Andrés Xecul 54.9 57.3 83.3 4.9 0.0

Fuente: elaboracion propia con datos de SEGEPLAN, INE 2002 y Ministerio de Educacién (MINEDUC).

En el nivel superior en el municipio de Totonicapan una extensién de la Universidad de San
Carlos (USAC), sedes de las universidades: Galileo, Mariano Galvez y Rural, éstas no ofrecen
toda la gama de carreras que se dan en sus campus centrales.

Vivienda, alumbrado publico, agua potable y sanitario

Con respecto a la infraestructura de las viviendas se observa que el promedio de personas por
cuarto es de 3.2. En el acceso a servicios de agua entubada dentro de la vivienda, mas del
90% de los hogares tienen ese servicio, con un costo entre Q.3.00 y Q.10.00 mensuales. En
el casco urbano de San Andrés Xecul, el abastecimiento de agua es por medio de gravedad y
de pozo mecanico con horario de 4:00 am a 11:00 am a un precio de Q.2.50 por canon de
agua y el pago minimo es de Q.15.00. No obstante, algunos hogares se abastecen de agua de
pozos artesanales y directamente de los nacimientos de agua.

La mayoria de la poblacién carece del servicio de drenajes, lo cual causa una contaminacién
significativa a los rios y cuencas de agua. El servicio de drenaje y alcantarillado en San Andrés
Xecul es accesible en el area urbana, pero en el area rural no cuentan con ello. Segtn el INE
(2002) hasta el ano 2002, el 85% de la poblacién del municipio disponia de servicio sanitario.

Referente a la electricidad, desde el ano 2004 la empresa Distribuidora de Electricidad de
Occidente (DEOCSA) provee el servicio de energia eléctrica en el departamento. Més del 90%
de los hogares de la cuenca cuenta con este servicio.

Tabla 11: Acceso de los hogares a servicios

Departamento 75.4 88.8 13.4
Totonicapan 89.9 94.4 20.3
San Cristébal Totonicapan 55.5 90.6 19.4
San Francisco El Alto 75.0 92.7 9.8
San Andrés Xecul 53.7 94.9 20.4

Fuente: elaboracion propia con base al Censo 2002, del INE.
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Para la extraccién, manejo y tratamiento de desechos sélidos, cuentan con el programa “Tren
de Aseo Municipal”, que solo cubre el 25% de las viviendas, con un costo mensual de Q.5.00.
También hay personas que se encargan de recoger la basura cobrando entre Q.5.00 y Q.8.00
mensuales, pero la mayoria de estas personas arrojan la basura en sitios baldios. Existe un
rastro municipal, aunque la poblacién indica que es poco higiénico.

Con respecto a las comunicaciones, en todo el territorio se cuenta con el servicio de telefonfa
fija y celular, asi como el departamento de correos.

1.6 Indicadores de pobreza y desarrollo humano

El promedio de pobreza en el territorio de la cuenca del rio Samald es del 67% en compara-
cién con los otros municipios, que presentan un nivel promedio de 85%. La pobreza extrema
promedio en la cuenca es del 26%, mientras que en el resto del departamento es del 42%.
Esto representa una diferencia de 18 puntos porcentuales para la pobreza general, y de 16
para la pobreza extrema. Dentro de la cuenca, San Andrés Xecul presenta los niveles de po-
breza y pobreza extrema mas altos.

Tabla 12: Pobreza e indice de Desarrollo Humano

Municipio Pobreza Pobreza extrema IDH
Departamento 76.21 33.86 0.526
Totonicapan 66.06 2491 0.623
San Cristébal Totonicapan 66.13 24.96 0.631
San Francisco El Alto 63.67 23.10 0.565
San Andrés Xecul 73.19 30.81 0.533

Fuente: elaboracién propia con base a INE 2002.

Segtin el Informe de Desarrollo Humano (IDH 2006), Guatemala ocupa la posiciéon 118 entre
177 paises, con un indice de 0.673. La tabla anterior muestra que el IDH municipal promedio
es de 0.533, con notables diferencias entre los municipios y mejores niveles de desarrollo
humano para la cuenca del rio Samala. Para 2011 Guatemala ocupé la posicion 131 de 187
paises, con un IDH de 0.574.

1.7 Situacion socioeconémica e indicadores de género

La dindmica econémica de la cuenca del rio Samala se diferencia de la del resto del departa-
mento. A pesar de que gran parte de la poblacién de la cuenca vive en el drea rural, el grado
de urbanidad alcanzado y el desarrollo de la infraestructura vial son mayores que en el resto
del departamento. Esto puede estar dado por el fuerte desarrollo de la actividad comercial en
esos municipios desde finales del siglo XVIII (AVANCSO, 2008).

La participacion de las mujeres en la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de los muni-
cipios de la cuenca representa entre el 36% y el 49% del total, mientras que en el resto del
departamento oscila entre el 9% y el 26%. En su mayoria, se desenvuelven dentro del sector
de la industria manufacturera, textil y alimenticia (INE, 2002).
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Los municipios de la cuenca del rio Samala se caracterizan por la intensidad de la actividad
comercial, de produccién de tejidos tipicos y la confeccion de ropa. La variedad de produc-
cién incluye cortes, glipiles, fajas, pantalones, chumpas y camisas. En San Cristébal Totonica-
pan la economia se centra en la elaboracion de trajes artesanales y accesorios para la moreria,
que alquilan a nivel nacional para bailes folkléricos (SEGEPLAN, 2009). Se puede decir que el
potencial econémico del territorio de la cuenca del rio Samala radica en la habilidad manual
de sus habitantes para elaborar tejidos, que se complementa con el interés de sus habitantes
en la comercializacién en mercados locales e internacionales.

La mayoria de la PEA en la cuenca del rio Samala trabaja en la industria manufacturera, textil y
alimenticia, en segundo lugar en la agricultura y en tercer lugar en el comercio. En Santa Lucia
La Reforma y San Bartolo la mayor parte de la PEA se dedica a la agricultura; en Momostenan-
go y Santa Marfa Chiquimula la actividad predominante es el comercio.

Tabla 13: Poblacién Econémicamente Activa, por ramas

Agricola, caza, silvicultura y pesca 247 187 26.8 204 2438
Industria manufacturera, textil y alimenticia 31.5 444 379 392 319
Construccion 4.7 5.7 4.9 4.2 14.5
Comercio por mayor y menor, restaurantes y hoteles 26.0 16.7 16.5 22.1 20.2
Servicios 9.8 9.6 10.0 12.8 5.6
Administracién publica y defensa 0.7 1.1 0.7 0.3 0.7
Ensenanza 1.8 3.0 2.6 0.5 1.4
Otros 0.7 0.8 0.6 0.4 0.9

Fuente: elaboracion propia con datos del Censo 2002 del INE.

Otras actividades identificadas son: panaderia, carpinterfa, talabarteria (sandalias, cinchos,
zapatos, caites, bolsas, carteras, llaveros y monederos), el comercio (venta al por mayor de
ropa, medicina natural, especias) y la agroindustria (produccién de shampoo, crema exfoliante
y desodorante). En estas y otras actividades se utiliza como materia prima una gran cantidad
de recursos naturales, aprovechando la organizacion familiar y la iniciativa de las mujeres. La
utilizacion del bosque ha generado conflictos por el uso de la tierra.

Se observa la penetracion del mercado de “pacas”, aunque dada la importancia cultural que
tiene el traje tipico, las personas, incluso de escasos recursos, prefieren utilizar ropa tipica.

En el rubro agricola, se cultiva maiz, frijol, ayote, haba, chilacayote y piloy. Ademas, con el
apoyo de instituciones y ONG s han intensificado la produccion de frutales (manzana y du-
razno), pero todavia la escala de produccion es baja dentro de la cuenca del rio Samala. En
las aldeas de Xantin, Chuisuc y Chonimabaj se ha intensificado la crianza de aves. Se han
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desarrollado, asimismo, actividades forestales como: produccién de lefia, madera, muebles,
carbon, artesanias, material para construccion de vivienda y utensilios de cocina.

Seglin SEGEPLAN (2011), el territorio tiene potencial para el desarrollo turistico ecolégico y
agroforestal, asi como la generacién de energia eléctrica dada su red hidrografica.

1.7.1 Principales relaciones comerciales

La economia del territorio del municipio esta intimamente relacionada con el mercado de
la confeccion, el cual se desarrolla dentro del mercado informal. Esta actividad aglomera,
ademds de los productores, otros negocios como lavanderias, tintorerias, comercio de insu-
mos, hoteles y transporte (SEGEPLAN, 2011). La produccién se lleva a cabo con mano de
obra familiar. No existen gremios establecidos formalmente para esta actividad y la dindmica
funciona con aglomeraciones productivas en los mercados y comunidades. No cuentan con
financiamiento ni con una politica pablica que los apoye.

El comercio se realiza en la cabecera municipal, que sirve de punto para el intercambio in-
trarregional donde acuden personas de Quiché, Chichicastenango, San Francisco El Alto, San
Cristébal Totonicapan y Quetzaltenango. EI comercio inicia a las 5:00 am, y el mercado se
ha extendido hacia las calles. Los sdbados se venden materias primas, por lo que los dias de
mercado se ampliaron a lunes y martes. Las transacciones al por mayor se llevan a cabo los
miércoles, jueves y viernes.

1.8 Actores relevantes y las redes de actores
1.8.1 Gobernabilidad

En el departamento funcionan dos estructuras de gobierno, el formal, constituido por las au-
toridades electas y los alcaldes comunales' de los cantones organizados o no, de donde se
derivan un conjunto de dependencias que cumplen funciones operativas de autoridad. Adi-
cionalmente a esta organizacion, existe la figura del alcalde comunal, la cual es encabezada
por el Concejal Tercero de la municipalidad, electo popularmente, quien ademas debia ser
indigena, perfil que se perdié desde el gobierno del PNR'.

“También forman parte de la organizacién administrativa las parcialidades, que son organi-
zaciones comunitarias que vinculan a sus miembros a través de lazos de consanguinidad,
dedicandose al cuidado y manejo del bosque ubicado dentro de su jurisdiccién territorial
y administrativa. En la actualidad existen 18 parcialidades localizadas en 23 comunidades”
(Diagnéstico Municipal de Totonicapédn, 2010).

Por otra parte, en la mayoria de comunidades se han creado comités que atienden las nece-
sidades de la comunidad. En el caso de Totonicapan, ademas de la alcaldia municipal, existe
paralelamente la alcaldia indigena que enlaza las autoridades tradicionales indigenas con las
municipales, regidas bajo la normativa del derecho occidental.

10 “Los alcaldes comunales son nombrados en una asamblea comunitaria con base a la eleccién que hacen
las comunidades de acuerdo con sus principios, valores, procedimientos y tradiciones” (Diagndstico
Municipal de Totonicapan, 2010).

11 Partido Nacional Renovador.
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La alcaldia indigena se compone de los integrantes de la Junta Directiva de la Asociacién 48
Cantones de la cabecera departamental. Cada uno de los 48 Cantones elige cada afo a un
alcalde comunal, que participa en la eleccién de la Junta. Ni los alcaldes ni directivos deven-
gan sueldo, ni pueden reelegirse, y es obligacion que todos los pobladores de Totonicapan,
cuando cumplen 18 afos, participen en esa asociacion.

En la cabecera departamental estan ubicadas: Gobernacién Departamental, Ministerio de
Educacion, Secretaria General de Planificaciéon y Programacién de la Presidencia (SEGE-
PLAN); la Direccion de Salud Departamental del Ministerio de Salud Publica y Asistencia
Social; Hospital Nacional “José Felipe Flores”; Direcciéon Departamental del Comité Nacional
de Alfabetizaciéon (CONALFA); Direccién de Educacién Extra Escolar; Ministerio de Agricul-
tura, Ganaderia y Alimentacién; Policia Nacional Civil, 442 Comisaria; Instituto Nacional de
Estadistica; Fondo Nacional para la Paz; Ministerio del Medio Ambiente y Recursos Naturales;
Procuraduria de los Derechos Humanos; Ministerio de Trabajo y Previsién Social; Ministe-
rio Pablico; Contraloria General de Cuentas; Superintendencia de Administracién Tributaria;
Organismo Judicial; Defensa Piblica Penal; Defensorfa Indigena; Tribunal Supremo Electoral
y Registro de Ciudadanos; Hogares Comunitarios; Secretarfa de Obras Sociales de la Esposa
del Presidente (SOSEP); Centro de Atencion Integral y Bienestar Social, Instituto Nacional de
Cooperativas. (Diagnéstico Municipal de Totonicapan).

Existen otras organizaciones no gubernamentales que prestan servicios a los habitantes de las
comunidades como cooperativas, ONG’s, mesa departamental de competitividad y grupos
gestores.

Los grupos gestores son agrupaciones locales creados bajo un enfoque empresarial. Tienen un
caracter de permanentes, autbnomos y no lucrativas. Se integran con representantes de dife-
rentes sectores de la comunidad, quienes trabajan en forma voluntaria a favor del desarrollo
econémico local promoviendo las alianzas pablico-privadas. Uno de los mecanismos para
fomentar la competitividad es la instalaciéon de mesas departamentales de competitividad, in-
tegrada por diversas comisiones, con la finalidad de definir y gestionar la agenda de desarrollo.
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2. Ruta 1: Reconocimiento de la existencia
de los emprendimientos

n un intento de evidenciar el subregistro que hacen las estadisticas oficiales sobre la con-

tribucién de las mujeres a la economia mediante sus emprendimientos, y luego de definir

como territorio relevante para el estudio de la cuenca del rio Samala, se georreferenciaron
los emprendimientos que se ubican en este territorio.'? Al estar insertas en él, la geografia y las
caracteristicas socioeconémicas y culturales del territorio forman parte del marco en el cual
desarrollan su actividad emprendedora. Este les representa algunas desventajas contra las que
han tenido que luchar para seguir con la produccién y venta de sus productos. Sus emprendi-
mientos son una de las formas en que estas mujeres se insertan a la economia y contribuyen
al sostenimiento de sus hogares por medio de la generacién de ingresos propios, lo que pro-
mueve su empoderamiento y con ello contribuyen a la dindmica del territorio.

La georreferenciacion de los emprendimientos femeninos permitié registrar informacién en
bases de datos que pueden actualizarse permanentemente. A partir de esos registros, es facil
mostrar su existencia por medio de mapas. En concordancia con la estrategia de implementa-
cién del Eje de Empoderamiento Econémico de las Mujeres, del Programa Conjunto, esto se
hizo con tres propésitos: 1) evidenciar la existencia de los emprendimientos femeninos para
posibilitar su inclusion en las estadisticas oficiales; 2) avanzar en el reconocimiento y valoriza-
cién de la actividad emprendedora de las mujeres; y 3) contribuir a romper los estereotipos y
la neutralidad de género implicita en las politicas de planificacion territorial y de gestién del
desarrollo econémico (MyDEL-UNIFEM, 2009).

En esta fase la investigacién reconoce que la incorporacion del componente geogréfico a los
datos socioeconémicos, culturales y sociales, entre otros, deriva en un nuevo tipo de informa-
cién ligada al territorio. Los supuestos sobre la relevancia de la georreferenciacion del inven-
tario de los emprendimientos femeninos son los siguientes:

* Lalocalizacién de los emprendimientos sobre el mapa de un territorio es un instrumento
eficaz para demostrar su existencia; lo que ayuda a “de-construir las “representaciones” e
imaginarios locales, que conjugan y nombran la accién de emprender en masculino”.

* Sacar a las mujeres emprendedoras del anonimato es un prerrequisito para que ellas re-
cuperen su derecho a la ciudadania econémica y se empoderen.

* Contar con informacion sistematizada sobre la existencia de los emprendimientos femeni-
nos posibilita su inclusién en la agenda de las politicas piblicas, especialmente, las de fo-
mento de la competitividad y fortalecimiento del emprendimiento y de la empresarialidad.

Mediante la georreferenciacién y mapeo se logré dar respuesta a las preguntas: édénde se
localizan los emprendimientos femeninos?, y écudl es su patrén espacial? En el siguiente apar-
tado se muestra la localizacion y el contexto en el cual se encuentran las emprendedoras de
la cuenca del rio Samala.

12 Esto se realiz6 mediante una actualizacion cartografica, en base a una muestra de sectores cartogréficos
elegida aleatoriamente por el INE a nivel de la cuenca del rio Samala.
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2.1 Emprendimientos en el territorio

Se visitaron 5,242 viviendas, algunas vacias o en construccién. Por ello, sélo hay informacién
de 2,847. Se aprovech¢ el barrido censal para georreferenciar los hogares donde se identi-
fico la existencia de emprendimientos femeninos. A continuacién se presenta el mapa de la
georreferenciacién en el territorio de la cuenca del rio Samala.

Mapa 5: Georreferenciaciéon de emprendimientos femeninos

Fuente: elaboracién propia con datos de la georreferenciacion.

En el 85.5% de las viviendas encuestadas habfa sélo un hogar; en el 9.9% dos hogares; en el
3.9% tres hogares; en el 0.5% cuatro hogares; y Gnicamente en una de las viviendas se en-
contré cinco hogares bajo el mismo techo. El 72% de los hogares se conforman por entre tres
y siete personas.

En cuanto a la actividad comercial, los resultados muestran que el 50.4% de los hogares posee
en su interior alglin negocio. Més de la mitad de los negocios (56%) son dirigidos por mujeres,
lo cual equivale a 806 hogares con emprendimientos femeninos.

En el 62.3% de los casos estos negocios se dedican a la produccion; en el 32.2% al comercio;
y el 5.5% se desenvuelve en el area de servicios. El 96% de estos negocios se desempefan en
el drea urbana de las comunidades encuestadas.




2.2 Perfil socioeconémico de la emprendedora

El 99% de emprendedoras pertenecen al grupo K”iche”; y sélo el 22.6% de quienes propor-
cionaron informacién pertenece a algln grupo organizado.

Como se puede observar en la tabla siguiente, el 37% de las emprendedoras tienen menos de
41 anos, un 58% tienen entre 41y 50 afos, otro 6% esta comprendido entre 51y 65 anos vy el
6% es mayor de 65 anos y menor de 84 afos.

Tabla14. Edad de las emprendedoras

menosde 20 entre20y30 entre31y40 entre41y50 entre 51y65 65y mas
10% 25% 35% 20% 8% 2%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta de caracterizacion de los emprendimientos y cadenas de
valor, IDIES, abril-mayo 2011.

En cuanto a la educacién formal, el 61% de las emprendedoras cursé algin grado de edu-
cacion primaria; 4% tiene educacion basica; 1% educacion a nivel de diversificado y un 1%
dijo tener algln grado de educacién universitaria. El resto carece de educacién o ha logrado
alguna educacion o alfabetizacion fuera del sistema nacional educativo.

De las informantes, el 69% esta casada, el 21% soltera, el 3% unida, 3% separada y 3% viuda.
El 7% de los hogares de las emprendedoras esta conformado por entre 1y 2 personas; el 12%
estd integrado por 3 personas; el 16% por cuatro; el 19% por cinco; el 13% por 6 personas; el
11% por 7 integrantes; y el 23% esta integrado por entre 8 y 13 personas.

El 82.1% de las emprendedoras vive en una vivienda propia, el 4.8% alquila, el 6.9% vive con
otros familiares, el 4.8% tiene una vivienda prestada y el 1.4% restante dijo que viven en otras
condiciones. El 35% de los hogares dispone de una habitacién exclusiva para dormir, en el
33% se dispone de 2 habitaciones, el 24% posee tres dormitorios y el 8% posee entre 4y 7
habitaciones cuyo uso es exclusivo para dormir.

Con respecto a las Necesidades Bésicas Insatisfe- Tabla 15: Cuenca del rio Samala:
chas se observa que el hacinamiento y la preca- Necesidades Basicas Insatisfechas
riedad ocupacional son relativamente altos en la (Porcentajes)
cuenca del rio Samald. Mas de la mitad de hogares
de emprendedoras no cuenta con acceso a servi- NBI Valor
cio sanitario, vive en condiciones de hacinamiento  Vivienda 14.71
y mas del 21% presenta precariedad ocupacional. . . 50.59
En términos generales, en la cuenca del rio Samald ~ Agua 3.53
s6lo el 11% de las emprendedoras tiene todas sus  Sepvicio sanitario 51.18
necesidades bdsicas satisfechas; cerca de la mitad L

Educacién 13.85

tiene una necesidad insatisfecha, alrededor de _ _
una cuarta parte tiene dos necesidades insatisfe- ~ Precariedad ocupacional 21.76
chas, el 13.5% tres y el 2.4% cuatro NBI’s.

Fuente: elaboracion  propia con  datos
de la encuesta de caracterizacién de los
emprendimientos y cadenas de valor 2011.

Estudio de potencial econémico y propuesta de mercado territorial
de la cuenca del rio Samala

33



Tabla 16: Hogares por nimero de NBI’s y clasificaciéon de pobreza

(Porcentajes)
~ %dehogaresporNBl Clasificacién de pobreza
Sin NBI 11.2 No pobre
Con una NBI 48.8 Pobre no extremo
Con dos NBI'’s 24.1
Con tres NBl’s 13.5 Pobre extremo
Con cuatro NBI's 2.4

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta de caracterizacion de los emprendimientos y cadenas de valor
2011.

Dados estos datos, se puede decir que en la cuenca del rio Samald el 11% de las emprende-
doras es no pobre, alrededor de la mitad se puede considerar como pobre no extremo; y el
40% como extremadamente pobre, ya que no tiene cubiertas dos o mas NBI.

Siguiendo con las necesidades basicas insatisfechas, se observa que las condiciones de vida
respecto a la vivienda presentan caracteristicas similares en el drea urbana y rural. Los materia-
les predominantes en las paredes de los hogares son adobe y block; solo se reporta el uso de
concreto en pocos casos del drea rural y el ladrillo en algunos casos del area urbana.

Grafica 1: Material predominante en paredes exteriores de la vivienda
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Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta de caracterizacion de los emprendimientos y cadenas de
valor 2011.

En relacién al material predominante en el piso se observa que tanto en el area urbana como
en la rural la mayoria es de torta de cemento y de tierra; aunque en menor medida, también
se reporta el uso de ladrillo cerdmico, de cemento y de barro.

En la mayorfa de los hogares encuestados el material predominante es la ldmina metdlica,
seguida por la teja y el concreto.

Lo anterior permite tener una visién general de las condiciones de vida que enfrentan las
emprendedoras en su diario vivir, lo cual se relaciona con las motivaciones de las mujeres por
emprender, materia que se profundiza en la siguiente seccién.



Grafica 2: Material predominante en piso
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Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta de caracterizacién de los emprendimientos y cadenas de
valor 2011

2.3 Caracterizacion del emprendimiento

La seccién anterior ofrece un panorama general sobre la situacién en que viven las empren-
dedoras y aportan una base para comprender las motivaciones que tuvieron para iniciar su
actividad. Esta pregunta concreta se incluyé en la encuesta, la respuesta sobre la principal mo-
tivacion de las emprendedoras fue el deseo de tener ingresos propios (34%), ya que para ellas
era importante la independencia econémica, pues ésta se traduce en independencia en otras
areas de la dindmica familiar por ejemplo, ser tomadas en cuenta en la toma de decisiones
familiares. El 26% indic6é que su emprendimiento se debe a la necesidad de apoyar econémi-
camente en el hogar, dada la falta de ingresos y la necesidad de permanecer en el hogar para
hacerse cargo de los quehaceres y del cuidado de los nifios.

Grafica 3: Motivacion principal para poner su negocio
(En porcentajes)
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Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta de caracterizacién de los emprendimientos y cadenas de
valor 2011.

Los conocimientos y saberes que les permiten realizar su negocio estan muy relacionados
con la herencia cultural, y la transmisién de éstos se da de generacién en generacion. Por
ello, los textiles ademas de ser el rubro en el que mas emprendedoras participan, responden
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al potencial econémico y cultural del territorio. Mas de la mitad de las emprendedoras dijo
haber obtenido los conocimientos de su familia. Quienes han recibido capacitacién por parte
de proyectos comunitarios para producir sefialaron que las destrezas bésicas sobre textiles
también fueron transmitidas por parte de algtn familiar.

Grafica 4: De dénde obtuvo los conocimientos para su negocio
(En porcentajes)
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Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta de caracterizacion de los emprendimientos y cadenas de
valor 2011.

Las emprendedoras dijeron haber identificado que habia oportunidades de negocio dada su
experiencia previa, principalmente, asi como informacién obtenida a partir de la observacién
de las necesidades de la comunidad, amistades e instituciones.

Grafica 5: Identificacién de oportunidades de negocio
(En porcentajes)
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Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta de caracterizacion de los emprendimientos y cadenas de
valor 2011.

El 49.1% de las emprendedoras tiene el negocio de manera individual, y el 50.9% de manera
familiar especialmente en la elaboracién de cortes y amarrado de labores o disefio, que en
ocasiones se realiza entre mas de una persona. Es ocasiones la iglesia colabora o fomenta la
actividad, pero dicho acompanamiento representa menos del 1% de los casos.
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En los casos en que el negocio es familiar, el 47.6% tiene una socia, el 38.1% tiene dos socias,
el 4.8% tres socias, el 4.8% cuatro y el 4.8% cuenta con cinco socias. Las emprendedoras in-
dicaron que las redes sociales en su comunidad son muy importantes.

Las mujeres emprendedoras indican que el 27.3% si cuenta con socios de sexo masculino;
mientras que el 76.3% no estd asociada con hombres. De las que si tienen socios hombres, la
mitad aproximadamente tiene un socio y la otra mitad dos socios.

En el 64% de casos las emprendedoras reciben ayuda por parte de las hijas principalmente,
seguido por los hijos, y en menor escala por parte de la pareja. Dicha ayuda se concentra en
la elaboracién del producto, pero también se reportan casos en que los familiares ayudan a
cuidar a los y las hermanas, asi como atendiendo al negocio en menor escala.

El 81.2% de las emprendedoras realizan su actividad dentro de la vivienda en alguna habita-
cién que es utilizada para otras actividades. Fueron pocos los casos en que la emprendedora
report6 utilizar alguna habitacion exclusivamente para el negocio. El 18.8% de las emprende-
doras utilizan el patio de la vivienda para realizar su actividad.

Las emprendedoras sefalaron que por lo general el momento en el que realizan su actividad
es la noche o la madrugada, cuando no han empezado o ya han concluido sus quehaceres del
hogar. Las mujeres con hijos mas grandes dijeron que trabajan también durante el dia.







3. Ruta 2: Valoracion
de los emprendimientos femeninos

sta fase valora el potencial y el aporte de las mujeres emprendedoras al desarrollo territo-

rial. Esta valoracién contribuye al logro de algunos de los objetivos planteados en el Eje de

Desarrollo Econémico y Productivo con Equidad, de la Politica Nacional de Promocién y
Desarrollo Integral de las Mujeres. Especificamente, a los objetivos de:

* Garantizar condiciones para la participacion auténoma de las mujeres mayas, garifunas,
xinkas y mestizas en la economia: local, nacional e internacional.

* Garantizar que las politicas, estrategias, planes, programas y proyectos de desarrollo eco-
némico para las mujeres promuevan su cooperacion vy la articulacién con respeto a su
cultura.

* Asegurar el reconocimiento y cuantificacién de los aportes del trabajo productivo y repro-
ductivo de las mujeres a la economia nacional.

* Asegurar la creacion, fomento, desarrollo y sostenibilidad de iniciativas econémicas y pro-
ductivas para las mujeres a nivel local, nacional e internacional.

* Asegurar el desarrollo de investigaciones que informen y orienten sobre el impacto de las
politicas macroeconémicas nacionales e internacionales en la vida de las mujeres.

Al utilizar el andlisis de cadena de valor con un enfoque de desarrollo territorial y de género,
fue posible: 1) identificar los principales activos de las mujeres emprendedoras, vinculados a
sus saberes y al uso, procesamiento y reciclaje de recursos con los que cuenta el territorio; 2)
comprender la l6gica involucrada en las diversas etapas del proceso de emprendimiento; 3)
entender el concepto de éxito empresarial que manejan las mujeres emprendedoras —el cual
estd vinculado a los roles que desempefnan como resultado del orden de género prevalecien-
te—, cuyas motivaciones son: enfrentar el presente y asegurar el futuro; y 4) conocer la cober-
tura territorial que tienen los emprendimientos y su distribucion espacial en torno a rubros y
actividades. Lo anterior permiti6, tal y como lo indica la metodologia MyDEL-UNIFEM (2009)
identificar los emprendimientos como conglomerados con potencial escalamiento.

En el caso de la cuenca del rio Samal4, se georreferenciaron una diversidad de lineas de productos.

Para el analisis de cadenas de valor se privilegio la actividad textiles tipicos, debido a que esta
es en la que participa un mayor nimero de emprendedoras, con un alto grado de innovacién.

La actividad textil esta arraigada en la poblacién femenina. Segin la informacién proporcio-
nada en las entrevistas, grupos focales y talleres, los textiles tipicos son parte de la vida de las
mujeres y es una actividad que ha permitido a través de generaciones combinar el rol produc-
tivo con el reproductivo.

Respecto a la informacién recolectada concerniente a los mercados se observa que la produc-
cién de las emprendedoras de textiles tipicos se utiliza en su mayorfa para el consumo local
en mercados aledanos y no para la exportacion.
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Si las emprendedoras lograran agruparse y comercializar el producto en los mercados interna-
cionales podrian generar un mayor valor agregado y encontrar mejores canales de comercia-
lizacién que promovieran una optimizacién del negocio.

Los mercados identificados en la actualidad como mas relevantes para las emprendedoras del
territorio del rio Samald son: 1) El mercado para el consumo local (consumidores finales); 2) el
mercado de los intermediarios que recolectan textiles de varias emprendedoras y lo concen-
tran en mercados locales, departamentales y capitalinos, o bien, compran y venden el disefio
o amarrado; 3) el mercado para la exportacién por medio de intermediarios que compran los
productos y luego los comercializan en los mercados regionales e internacionales.

Este dltimo es el mercado con mayor potencial de escalamiento. Sin embargo, una de las
debilidades actuales para incursionar en él es la falta de asociatividad de las emprendedoras
para alcanzar volimenes que resulten atractivos a los compradores internacionales. Ademas,
si ellas se asociaran podrian negociar en comin para disminuir los costos de produccién
actuales. Eso también les permitiria un mayor margen de negociacién respecto al precio de
venta y abastecimiento de producto.

La cadena de valor implica diversos procesos que van del aprovisionamiento de insumos, el
diseo (amarre), el tejido en si, la comercializacién y el consumo. Estos procesos se pueden
apreciar en el diagrama siguiente.

Diagrama 1: Cadena de valor de los textiles en la cuenca del rio Samala

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta de caracterizacion de los emprendimientos y cadenas de
valor 2011.



3.1 Voliimenes de produccién

Segln la informacién recolectada, en promedio cada emprendedora produce entre cuatro
y cinco unidades de producto mensual y se tardan aproximadamente cinco dias en elaborar
cada unidad textil, aunque esto varia dependiendo del tipo de textil que se elabore. En gene-
ral, ellas dedican en promedio cuatro horas diarias a su emprendimiento (produccién de trajes
tipicos, delantales o gtiipiles bordados a maquina, cortes herrajes y amarrado por cordeles) y
un dia para elaborar chalinas y gorras.

Aunque el promedio de horas dedicada a la elaboracién te textiles es de cuatro horas diarias,
en el diario vivir de las productoras ese tiempo varia y oscila entre dos y once horas diarias,
dependiendo del tiempo libre de que dispongan luego de haber concluido los quehaceres
del hogar.

Las horas dedicadas al negocio varian dependiendo de la edad y el sexo de las hijas e hijos
de las emprendedoras. Si éstas/os son pequefas/os, las emprendedoras dedican més tiempo a
cuidarlos y a los quehaceres del hogar. En la medida que las nifas/os van creciendo, ellas tie-
nen mas tiempo para dedicarse a la produccion de textiles. Asi mismo, si tienen hijas mujeres
en edades de 12 anos en adelante, el quehacer doméstico se comparte con ellas a diferencia
de si los hijos son hombres, porque en ese caso la carga del trabajo de la casa no disminuye
significativamente.

La produccién mensual de textiles de las emprendedoras en el territorio de la cuenca del rio
Samald equivale en promedio a Q.500 mensuales, aunque los rangos de ingresos oscilan entre
Q.250y Q.8,000 mensuales.

Mas de la mitad de las emprendedoras indicaron que su situacién econémica ha mejorado a
raiz de haber comenzado su negocio y el 34.8% perciben que a raiz de su actividad, ahora
depende menos econémicamente de su pareja o esposo.

Las emprendedoras mencionan que la produccion de textiles tiene potencial significativo y
reconocen cuatro aspectos o criterios que les favorecerian. El primero radica en el recono-
cimiento de que sus ingresos incrementarian vendiendo més producto si le dedicaran mas
tiempo al negocio. Aunque existen emprendedoras dispuestas a trabajar mas para ganar méas
dinero, las mas jovenes mencionan que estarian dispuestas a ello en la medida que sus hijas e
hijos vayan creciendo pues argumentan que los ingresos econémicos no compensan el tiempo
dedicado a la casa y la familia.

Un segundo aspecto relacionado a la eficiencia del negocio y la generacién de ingresos por
medio de la produccion textil radica en que si las emprendedoras se unieran podrian hacerse
mds productivas y compartir quehaceres como el cuidado de los nifios y la compra de los in-
sumos. También podrian consensuar precios de venta que las favorezcan y permitan negociar
con el intermediario que les compra el producto.

Un tercer criterio radica en que las productoras podrian unirse y vender sus productos en los
mercados de la capital apoyandose con los gastos de transporte y otros gastos relacionados a
la venta del producto en la ciudad y mercados regionales.

Un cuarto y Gltimo aspecto se refiere a que si logran asociarse podrian, con la asesoria téc-
nica necesaria, tener una representacién legal que les permita comerciar sus productos en el
extranjero.
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Las anteriores son dificultades y retos que enfrentan las emprendedoras siendo la carga de
trabajo en el hogar y en menor medida las enfermedades de los hijos, los Gnicos aspectos
importantes que reconocen como algo que afecta el tiempo que ellas dedican a su negocio.

La mayoria de las emprendedoras (66.7%) inici6 su negocio con dinero propio. Esto debido a
las dificultades que enfrentaron para conseguir dinero para capital de trabajo, asi como deu-
das personales y respecto al negocio. Por ello, el 90% de las emprendedoras se manejan con
recursos propios y no poseen ningtn préstamo en la actualidad. El 93.3% de los negocios son
autosuficientes y no reciben ayuda.

Respecto a su participacion en la comunidad a raiz del emprendimiento, el 9.5% menciona
que ha incrementado, el 83.3% dice que su participacién es la misma y el 7.1% indica que
ha disminuido, sin embargo al ahondar en las razones de su participacion, se identificé que
una de las razones de la no participacioén es la falta de tiempo que poseen ya que prefieren
dedicar ese tiempo a la familia.

3.2 Diseiio del producto

En la cadena de valor de tejidos tipicos en el territorio de la cuenca del rio Samald la actividad
mas importante es el amarrado de labores o disefio del tejido tipico. Dentro de la dindmica
existente, s6lo algunas mujeres realizan este proceso, y a partir de ahi otras mujeres bordan
la prenda.

En el trabajo de campo se identificé que quienes realizan el amarrado son quienes imponen la
moda tipica en el pais. Sus disefios son mantenidos en secreto, cuidando que la competencia
no les copie la labor, y es hasta el dia que los sacan al mercado que lo presentan al publi-
co. Existe innovacion en el disefo, tanto con respecto a introducir materia prima e insumos
nuevos como en el tejido mismo. Dicha actividad genera especulacién y una mayor dindmi-
ca comercial al respecto. El diseno o amarrado es la fase inicial de la cadena de valor, una
fase que al principio se relaciona més con

las ideas para el disefo, y a partir de ellas Tabla 17: Materiales y cantidad de

se compran todos los insumos y materiales proveedores
necesarios para plasmarlo. T
parap Material/insumo Proveedores
Hilo 9
3.3 Logistica de entrada Amarrador
Tela

Los factores masimportantes para la decision
de compra de los insumos son, en primer  Telar
lugar, la calidad, en segundo lugar el precio, ~ Mesh

y en tercer lugar la cercania. Los materiales  Guindana
actualmente se compran en Totonicapan,  Tinta
Paxtoca (aldea de Totonicapan), Salcaja
(Quetzaltenango) y Quetzaltenango. Ello
evidencia la dindmica comercial territorial
que genera esta actividad emprendedora.

NN B B~ O

Insumos con proveedor tnico
Adornos, alta seda, citacho, conos, forro, labor,
madejador, maquina, mercerizado, lustrina,
seda, sutach, trama

El valor promedl?,que pagan las emprende— Fuente: elaboracién propia con datos de la encuesta de
doras para adquirir sus insumos es de Q.42 caracterizacién de los emprendimientos y cadenas de
cada vez que compran. Un 69% de ellas se  valor 2011.
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abastecen una vez a la semana; y el resto lo hace en periodos de entre 15 dias y tres meses.
Algunos insumos utilizados tienen un solo proveedor, lo que indica una menor capacidad
negociadora por parte de las emprendedoras a la hora de comprar por mayores volimenes.

De los insumos anteriores, segln las emprendedoras encuestadas solo existe sustituto para
el mish o hilo base de algodén utilizado en los textiles tipicos, el resto de articulos prefieren
esperar hasta que haya en existencia.

La mitad de las emprendedoras se puso de acuerdo en el precio a pagar en el primer contacto
con su proveedor/a, mientras que el resto tuvo que contactarse dos y hasta tres veces para
establecerlo. El 77.3% reporté que una vez establecido el precio éste se mantuvo, el 19% dijo
haber pagado un precio menor y el 6.7% que pagbé mds por el material que lo que se habia
acordado originalmente.

El 96% de las emprendedoras sefalé que compra al contado los insumos, mientras que un
4% recibe ocho dias de crédito. El promedio de gasto por transporte para abastecerse es de
Q.30.15 cada vez que se compra.

El 54.8% indic6 que el principal problema con los insumos es que el material esta danado, el
25.8% que no les llega cabal, el 9.7% dijo que el lugar de compra les queda lejos, el 6.5% que
depende de otras personas para comprarlo y el 2.5% no especifica.

Las emprendedoras no reportaron problemas mayores en la elaboracién del producto. El 12%
de ellas mencioné que su produccion se incrementa en 15% en la época de septiembre a
diciembre; y que la calidad, la variedad y el precio en el mismo orden de importancia, son los
factores que determinan el incremento de su produccién y ventas.

Cabe mencionar que en la vision de las emprendedoras, el tiempo es un elemento crucial en
su dedicacion a la produccion de textiles y en su generacion de ingresos. Por ende se identifica
que el asociarse podria convertirse en la estrategia mds importante tanto para favorecerse en
la comercializacién de su producto, asi como por mejorar su calidad de vida dado que entre
ellas podrian apoyarse en la compra del material, el cuidado de los hijos, etc.

Una gran proporcion (85.4%) de las encuestadas reconocié que utilizan servicios que tienen
en su casa para su actividad productiva, s6lo el 66.7% incluye el costo de estos servicios en el
precio de venta.

El 62.5% indic6 que lleva las cuentas en la mente, el 10.4% las lleva en un cuaderno y el resto
no lleva ningtin control.

Respecto al costo promedio del almacenaje, éste es de Q.190.00. El 84.5% dijo que almacena
menos de una tercera parte, por un periodo promedio de nueve dias. El costo de transporte
para llevar el producto a almacenarlo es de Q.2.00.

El 63.3% vende su producto al consumidor final, mientras que el 30% lo vende a mayoristas y
el 6.7% a minoristas de otros municipios. La mayoria de las emprendedoras vende su produc-
to en el lugar donde lo produce, y otras lo llevan al mercado municipal y departamental. La
razén principal para elegir el lugar de venta es que ahi se lo compren en mayor cantidad de
una sola vez. De hecho, muchas de ellas venden su producciéon completa una vez al mes, ya
que su venta por lo general estd comprometida desde el inicio. Los mercados de San Francisco

Estudio de potencial econémico y propuesta de mercado territorial
de la cuenca del rio Samala

43



44

El Alto, Salcaja y Totonicapan son los puntos de venta mas importantes. El costo por llevar el
producto al lugar de venta es de Q. 2.00.

Con respecto a la asociacién de productoras, el 92% de ellas no percibe ninguna ventaja de
agruparse, y la mayoria prefiere trabajar de forma individual. Sin embargo, si tienen comuni-
cacion especialmente por medio de la iglesia y es ahi donde hacen su red social y comercial,
aunque formalmente permanezcan de manera individual.

Las emprendedoras informaron que aunque hay bastante competencia, la calidad es lo que
determina la preferencia de los compradores, y es ahi donde se centran sus ventajas compe-
titivas, que radican desde buenos acabados, hasta la innovacién y creatividad en cuanto a
colores y disefo.

3.4 Comercializacién del producto

El total de los intermediarios entrevistados han comprado textiles a las emprendedoras, en
voliimenes que oscilan entre 250 y 1,000 unidades cada vez que compran el producto. Tres
cuartas partes de ellos tienen mds de cinco anos de operar. El 75% de ellos prefieren comprar
los textiles en el lugar de la produccién.

Para ello, el intermediario se acerca al domicilio de la emprendedora cuando el producto esta
terminado. De ahf lo lleva a los mercados municipales; a un minorista generalmente en bus
0 en carro; y en ocasiones lo transporta a la estacién de buses en donde lo manda por enco-
mienda hacia su cliente en la capital.

Un 25% de las compras se hace bajo encargo y el resto lo compran al contado en el momento
que los llaman para informarles que tienen producto terminado. El 75% del producto se ven-
de en menos de un mes y el 100% en menos de 60 dias. Dada la naturaleza del producto, no
han tenido ninguna pérdida significativa por transportarlo.

En los Gltimos cinco afos el 75% de los intermediarios no ha solicitado ninglin préstamo
para poder comprar los textiles, mientras que el 25% si lo ha hecho; con montos de entre
Q.1,000y Q.15,000. Los préstamos han sido obtenidos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
(COSAMI) o de un familiar o amigo. El 66.7% de los intermediarios considera que no necesi-
tan préstamos, y el 33.3% mencion6 que aunque necesiten en ocasiones no les gusta solicitar-
lo porque es muy riesgoso endeudarse.

Respecto a la reventa de los textiles, el 75% report6 que no realizé ninguna transformacion,
mientras que un 25% le puso una etiqueta y lo metié dentro de una bolsa plastica.

Los problemas que los intermediarios sefialaron que enfrentan son que el producto no es de
la misma calidad, y que no puede ser etiquetado con marcas ya registradas, aunque tenga la
misma calidad, debido a que algunos duenos de marcas impiden que se use ésta.

Todos los intermediarios informaron que podrian aumentar sus ventas si tuvieran mas produc-
tos Unicos y originales y si actualizaran los disefios. También dijeron que trasladan el producto
en carro propio y que lo almacenan en una casa o local cerca del lugar de venta, por un pe-
riodo maximo de 60 dias.
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Los intermediarios afirmaron que los consumidores finales valoran que el textil no destina,
tenga una textura agradable, asi como la variedad y la forma. Dentro de las caracteristicas im-
portantes para que les compren de nuevo, mencionan la durabilidad en un 50%, los acabados
y la variedad del textil en un 25% cada uno.

3.5 Consumo del producto

Respecto al comportamiento del consumidor final, el 76.5% de los encuestados sefalé que
compra los productos textiles mas de una vez al mes, el 8.5% dijo que lo hace una vez cada
tres meses y el resto lo hace cada seis meses o un afo.

De los consumidores entrevistados, el 26.3% tiene entre 18 y 25 afos; el 34.9% entre 26 y 35
anos de edad; el 30.9% entre 36 y 50 afios; y el 7.9% es mayor de 50 afos.

Entre sus preferencias, valoran mas la calidad, el precio y la cercania para comprarlo. El 67.3%
mencion6 que compran el textil para ellos mismos y para sus hijos. Indicaron que han pagado
un precio maximo de Q.2,255.00 por algun traje o tejido tipico, aunque algunos trajes pue-
den costar mas de Q.5,000.00. Un 37.6% consideré que el precio es justo, el 5.1% indic6 que
el precio es bajo, 14% dijo que el precio es alto y el 43.3% que es muy alto.

El 67.9% aseguré que no ha podido obtener una rebaja en el precio a la hora de comprar,
mientras que el 37.1% dijo que si lo ha logrado. La mayoria de ellos (78.6%) indic6 que se ha
enterado de la existencia del producto por tradicion; el resto que se ha informado por la radio
comunitaria, por amigos/as y familiares.

El 25.3% de los consumidores afirmé que entre los beneficios de comprar en el mismo lugar
donde acostumbra es que le hacen un descuento; mientras que el resto consideré que no
obtiene ninglin beneficio explicito més que la comodidad o gustos personales.

La necesidad diaria, las ofertas y la feria son los mayores incentivos para comprar el producto.

3.6 Cuellos de botella en la cadena de valor

Con respecto a las dificultades identificadas, la mayor es el precio del hilo y los materiales, que
a partir de hace dos anos ha aumentado, en ocasiones hasta en un 90%. Anteriormente el hilo
se producia cerca de la localidad y en ocasiones los proveedores lo importaban de México.
Sin embargo, actualmente también llega desde la ciudad de Guatemala y desde lugares tan
lejanos como China.

Se reporté que en especial, la alta seda varia mucho de precio y de calidad, segln su pro-
cedencia y disponibilidad en el mercado. Eso causa incertidumbre en cuanto al margen de
ganancias que perciben las mujeres emprendedoras e impide obtener mejores rendimientos
en su produccioén.

Adicionalmente, los precios para los consumidores finales son relativamente fijos segtn la ca-
lidad, razén que les perjudica dado que aunque ellas tengan costes mayores, éstos tienen que
ser absorbidos por ellas en lugar de ser trasladados al consumidor final.

Otro factor que frena la productividad de las emprendedoras tiene que ver con las labores que
realizan en el hogar. Ellas, a diferencia de sus parejas de género masculino, deben cumplir con
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las exigencias culturales y sociales de lo que ser mujer implica en el imaginario colectivo del
territorio que asigna a la mujer la obligacion de encargarse del cuidado del hogar, los queha-
ceres domésticos, el cuidado de los hijos. Adicionalmente, segin la informacién obtenida, la
sociedad tiene como valor el hecho que las mujeres sean humildes y se adapten sin objecién
ala vida que se pueda llevar con los ingresos del marido, teniendo libertad de generar ingresos
y tener su negocio si el desempefio de éste no interrumpe lo anterior.

Lo anterior implica que los roles del hogar son poco compartidos y que més alla de sus capa-
cidades productivas las mujeres realizan la elaboracién de tejidos en los tiempos libres que
les quedan ante el cuidado de los hijos, los oficios de su casa, los mandados familiares y en
ocasiones intercambian la actividad por sus horas de sueio y descanso

3.7 Conclusiones de la cadena de valor

El presente estudio ha fortalecido las redes sociales de la comunidad vy las instituciones y uno
de los mayores beneficios de esta investigacién son los enlaces establecidos entre las mujeres
emprendedoras, el CSEM, la ADEL, la URL, SEPREM, DEMI, y otros actores.

La produccién y comercializacion de textiles en el territorio de la cuenca del rio Samala es
uno de los mayores potenciales econémicos de la regién occidental dado que centenares de
familias se dedican a la actividad. Siendo las mujeres quienes en la practica dinamizan su pro-
duccién y trasladan el conocimiento entre generaciones de las abuelas y las madres a las hijas.

La razén por la que se dice que los textiles es uno de los potenciales econémicos del territorio es
porque ademds de ser la principal actividad generadora de ingresos de las mujeres y del aporte a
la economia familiar, el territorio es uno de los principales lugares donde se elabora el amarrado
por cordeles. Es decir, es alli donde se crean los disefios que luego se tejen y posteriormente se
comercializan en los mercados més importantes de la regién occidental. Asi mismo, estos dise-
fos son innovados constantemente e imponen las tendencias y la moda de los trajes tipicos en
la region tanto en materia de esbozos como en cuanto a los materiales incorporados en ellos.

Sumado a lo anterior, la comercializaciéon de tejidos tipicos es una de las fuentes de ingreso
que se ha mantenido a lo largo de generaciones y que permiten un mayor consumo de bienes
y servicios en los hogares del territorio estudiado.

Por un lado, la tradicién y la cultura han fomentado la capacitaciéon de las productoras por
generaciones, la cual se sigue fomentando y desarrollando, principalmente porque las mujeres
elaboran los textiles en sus casas, adquieren el conocimiento y reciben ayuda en especial de sus
hijas mujeres, circulo que ha permitido que se perpetde la actividad intergeneracionalmente.

Las habilidades adquiridas y la practica constante han permitido que algunas emprendedoras
enfoquen parte de su tiempo en crear disefios atractivos, originales e innovadores que es en
gran medida lo que garantiza el éxito de sus ventas e influye a su vez en la moda y los gustos
y preferencias de los consumidores a nivel regional.

Al mismo tiempo, dicha innovacién genera fuerzas en el mercado y la industria textil, que
incentivan la competencia y los derechos de propiedad informales, creando expectativa dado
que los comerciantes estan a la espera de los nuevos disefos para lanzar al mercado; lo que
promueve la creatividad, la generacion de tendencias y la innovacién en los productos.
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El territorio de la cuenca del rio Samald, es uno de los que tienen mayor inversién en tejidos
tipicos del pais, de alli provienen gran parte de los productos que se venden también en la
costa del pafs, en regiones aledanas y en los mercados mas importantes de la ciudad capital.

La adquisicion de textiles por parte de los habitantes en el territorio, no esta correlacionado
con los niveles socioeconémicos de la poblacién. El buen vestir ocupa un posicionamiento
privilegiado en la cosmovisién de las personas y en los valores de las mujeres, especialmente
en las mas jovenes dado que los textiles finos y de moda suelen ser un sinénimo de estatus
social y una expresién de un nivel socioeconémico favorable. Lo anterior responde a que en
algunos sectores de la sociedad la apariencia de tener cierto status social se convierte en un
requisito para la inclusion de la poblacién y para ser tomada en cuenta para ser invitada a
ceremonias, recepciones y eventos sociales. Es por ello que con tal de ser incluidas adquie-
ren trajes elegantes en los rangos altos de precios que ofrece el mercado, especialmente en
el territorio estudiado en el cual se concentra mayor capacidad adquisitiva que en el resto
del departamento.

Existe una percepcién tanto entre las emprendedoras como entre los intermediarios de que
podrian aumentar su produccién y ventas. Sin embargo, dada la importancia que las empren-
dedoras dan al cuidado del hogar y atencién a las hijas, los hijos y pareja, prefieren esperar
para producir mas en el futuro, cuando no intervenga con sus niveles de cuidado establecidos
y las exigencias de las labores que les han sido asignadas.

Se identifican tres formas en que las emprendedoras podrian tener una mayor productividad:
1) llevar un control de sus ingresos y egresos, asi como cuantificar los servicios de la casa que
utilizan para la confeccién de los textiles y el valor de las horas dedicadas a la elaboracién y
el disefo de los tejidos; 2) asociarse para mejorar la logistica de produccién y organizarse por
turnos para realizar los mandados y cuidados de los nifios a fin de tener mas tiempo para dedi-
carlo al negocio; y 3) asociarse para reducir costos, y elaborar estrategias de comercializacion
locales y adquisicion de capacitacion técnica para exportar sus productos.

Un aspecto importante tanto en la cuenca del rio Samald como en la poblacién y en la region,
es que la mayoria de transacciones se hacen en efectivo, no por falta de acceso al crédito,
sino porque ven el estar endeudados como algo riesgoso e indeseable. Lo anterior promueve
que los niveles de inversién y crecimiento del comercio sean sostenibles en el largo plazo.
Sin embargo, ese crecimiento se da de una manera mas lenta que si la inversién fuera mayor
aunque implicara obtener compromisos financieros.

Una opcién que tendrian las emprendedoras es asociarse en la figura de una cooperativa para
la comercializacién local y exportacién, obteniendo capital para inversién pero compartiendo
el riesgo financiero de acuerdo al aporte de cada una.

No obstante, para lograrlo es necesario que estén dispuestas a realizar cambios y que exista
una entidad que les ayude a cohesionarse al inicio hasta que logren estar bien integradas y
tener una personeria juridica que les permita pasar del mercado informal en el que se desem-
pefan al mercado formal nacional e internacional.

Por el lado de la movilidad, las mujeres reportaron no encontrar impedimentos para su incur-
si6n en la fase de comercializacién, por lo que si ellas asi lo deciden pueden incrementar sus
niveles de venta y comerciar directamente en los mercados locales y con el consumidor final.
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Para lo anterior, necesitan fondos y capacitacion técnica referente a organizacion, financiera,
comercial, de exportacién y de tendencias de textiles con medidas estandarizadas. Una vez
organizadas, con un objetivo bien definido y una estrategia para lograrlo, podrian hacer una
divisién del trabajo en todo el proceso de la cadena de valor y adquirir compromisos y res-
ponsabilidades que hagan viable el proyecto.

Se propone que el fin en primer lugar sea mejorar su calidad de vida haciendo un equilibrio
entre tiempo de trabajo productivo y reproductivo. En segundo lugar, mejorar sus ingresos es-
calando al siguiente nivel de la cadena, el de la comercializacién, desplazando a los interme-
diarios y generar una estrategia que permita vender sus productos a los consumidores finales
en la capital, centros turisticos y abrir una linea de exportacién. Esto dltimo se puede hacer
por dos vias, de manera auténoma o por medio de compafiias que ya estan exportando tex-
tiles y artesanfas. En ambos casos se puede buscar la asesorfa de Asociacién Guatemalteca de
Exportadores (AGEXPORT), Asociacién de la Industria del Vestuario (VESTEX), para conocer
las normas y procedimientos necesarios para exportar.

Se sugiere establecer una estrategia para ampliar el mercado local e incursionar en los mer-
cados regionales, nacionales y extranjeros. Buscar clientes en el extranjero como museos y
nichos de mercado que aprecien la produccién artesanal, los productos naturales y tipicos.
Incluir en los disefios formas de la naturaleza y crear cinco lineas de productos: 1) linea de
ropa: ropa tipica actual, chalinas y herrajes; 2) linea de maternidad: cargadores de bebés con
cierres y broches féciles de ajustar, y gorras; 3) linea del hogar: manteles, servilletas, delantales,
aisladores, centros de mesa y porta pachones; 4) linea blanca para hoteles: manteles, servi-
lletas, cubrecamas, cortinas, tapices decorativos; 5 linea de tapiceria: forros para asientos de
automévil; forros para muebles de madera, etc.

Es necesario que los textiles tengan un alto nivel de calidad y acabados, se ajusten a medidas
estandarizadas internacionalmente y se adapten a las necesidades de facil lavado con materia-
les que no destifan ni manchen otras telas. Para ello seria conveniente que se asocie la mayor
cantidad posible de emprendedoras, a fin de garantizar la disponibilidad de producto.

Otros aspectos importantes que deben cuidar es la puntualidad de entrega de los productos,
uniformidad en sus acabados, calidad y seleccién de proveedores: de acuerdo con la calidad,
precio y opciones de pago de los insumos.

Se recomienda buscar informacién de mercados a través del Ministerio de Economia
(MINECO), exportadoras, embajadas, Asociacion de Gremial de Exportadores de Productos
no Tradicionales (A\GEXPRONT), Comité Permanente de Exportaciones (COPEREX), y directa-
mente en las paginas de museos por medio de Internet.

Estudio de potencial econémico y propuesta de mercado territorial
de la cuenca del rio Samala




4. Ruta 3: El desarrollo empresarial y
potenciador del emprendimiento femenino en
el desarrollo territorial

4.1 El mercadeo territorial como instrumento para potenciar los emprendimientos
femeninos

ejerce el entorno territorial'® sobre las dinamicas de las micro, pequenas y medianas empre-
sas —incluidos los emprendimientos femeninos— es fundamental para aprovechar las venta-
jas que ese entorno ofrece, asi como para enfrentar las desventajas a fin de impulsar el creci-
miento econémico —y el desarrollo local en base a las potencialidades endégenas del territorio.

EI reconocer la relaciéon de interdependencia entre empresas vy territorio, y del efecto que

Identificar entonces esas potencialidades, las ventajas competitivas que ofrece el territorio
asi como la identidad territorial, y promocionarlas con el fin de atraer hacia éste inversiones,
personas y capacidades, se hace necesario como mecanismo que permitira a las y los empren-
dedores locales potencializar el crecimiento y el desarrollo territorial y, mediante ello, mejorar
su calidad de vida y la de sus familias.

Elaborar el plan de mercadeo territorial, es el paso imprescindible que permitird plasmary eje-
cutar estas ideas con el fin de potencializar el desarrollo econémico local, del cual participen
por igual las y los actores, las y los emprendedores en condiciones de equidad.

En los parrafos siguientes, se desarrollo una propuesta para la elaboracién del Plan de Merca-
deo Territorial para la cuenca del rio Samala.

Los destinatarios de este plan son los Centros de Servicios para Emprendimientos de las Muje-
res (CSEM), instituciones que, en su momento apoyadas entre otros por el Programa Conjunto
y por el MyDEL, potencializan el liderazgo y posicionamiento del desarrollo local-territorial de
las mujeres emprendedoras.

4.2 Diagnéstico de identidad de imagen de Totonicapan

Se puede definir la identidad territorial como la suma de caracteristicas propias de una region,
pueblo o nacién que pueden ser materiales (ecolégico, arquitectura, recursos naturales, etc.)
o inmateriales (valores, simbolos, cultura, etc.) y que acttian como elemento cohesionador del
territorio y lo diferencia de otros (ADEL Metropolitana, 2010).

Con el propésito de identificar la identidad que tiene Totonicapan, se desarrollé una investi-
gacion de mercado sobre las particularidades de la identidad territorial y la imagen percibida
y proyectada del departamento, para lo cual se realizaron entrevistas a profundidad tanto a
lideres como grupos focales con ciudadanos del departamento.

13 Entendido como el marco institucional, social, politico y cultural existente en el dmbito local.
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4.2.1 Como somos

a. Situacién laboral

Los ciudadanos de Totonicapan sefialaron que en el mercado laboral existe una situacién
adversa debido a la falta de fuentes de empleo, lo que provoca subempleo, migracién, preca-
riedad del empleo y auto empleo en actividades productivas y comerciales. Esto Gltimo genera
una sobreoferta de productos con bajos niveles de productividad, altos costos y la competen-
cia desleal entre productores. Sefialan que las mujeres sin estudios son discriminadas, predo-
minan los trabajos informales en artesanias y trabajos caseros.

También indicaron que existe una concentracién de profesionales en las cabeceras munici-
pales, y que los mejor remunerados abogados y arquitectos se ubican principalmente en la
cabecera departamental.

Las y los participantes en los grupos focales consideraron que para que la situacion laboral de
Totonicapan mejore en los siguientes afos se debe incentivar la creacién de nuevas empresas;
fomentar la micro empresarialidad; aprovechar de mejor manera los recursos naturales; y
retomar los valores.

b. Vivienda

Respecto a la vivienda y el acceso a los servicios, las y los entrevistados dijeron que si bien la
mayoria de habitantes tienen casa propia y acceso a algunos servicios basicos, cerca de una
cuarta parte de la poblacién no posee casa propia. Los servicios que todos poseen son agua
potable, energia eléctrica y drenajes.

También opinaron que para que la situacién de vivienda y acceso a servicios basicos mejore es
necesario que existan politicas de acceso al crédito y microcrédito; creacion de vivienda popu-
lar; y hacer un buen uso de las remesas destinando parte de ellas a la construccién de vivienda.

c. Educacion

De acuerdo con la opinién de las y los entrevistados las nuevas generaciones tienen una mejor
preparacion; a pesar de que la infraestructura educativa es insuficiente para cubrir la deman-
day la calidad de la educacién es inadecuada. Una dificultad que enfrentan los jovenes en
materia educativa es que las universidades ofrecen poca diversidad de carreras. Adicional a
ello, las ofertas laborales son escasas para quienes tienen un titulo profesional, lo que les obli-
ga a migrar hacia otros departamentos en busca de mayores oportunidades.

Seglin las y los entrevistados, es necesario crear nuevas carreras técnicas, en funcién de la
demanda laboral; asignar mayor presupuesto para incrementar la infraestructura y el nimero
de maestros y fomentar la creacién de fuentes de empleo que se adecten a las nuevas capa-
cidades de los jévenes.

d. Salud

Referente a los temas de salud, indicaron que entre los principales problemas que enfrenta
este sector es la insuficiencia de hospitales y centros de salud publicos, la falta de equipo y de
instalaciones adecuadas y de medicina. Ademas, sefialaron que existen servicios privados de
salud en la cabecera departamental, pero que es dificil acceder a ellos para la mayoria de la
poblacién debido a su costo.

Las y los entrevistados afirmaron que es necesario que se incrementen los recursos publicos
asignados a salud en el departamento para que la situacion mejore. Esta accién acompanada

Estudio de potencial econémico y propuesta de mercado territorial
de la cuenca del rio Samala




de campanas educativas y preventivas dirigidas a la poblacién para que cambie sus habitos de
alimentacion e higiene.

4.2.2 Como nos vemos

a. Percepcion e imagen de Totonicapan
Se evalué la opinion de las y los entrevistados con respecto a cémo califican algunos aspectos
propios del departamento. La escala utilizada fue de “bueno”, “regular” o “malo”; y las razo-
nes por las cuales opinaban de esa forma.

A continuacion se muestran los resultados predominantes:

Aspectos
Situacion laboral

Seguridad
ciudadana

Gestion
municipal
Situacién

econémica

Facilidad y nivel
de inversion

Cultura
ciudadana

Contaminacion/
Basura

Carreteras

Puentes
Hoteles

Restaurantes

Sitios turisticos

Gente

Servicios
publicos
Orden vehicular

Orden ventas
callejeras

Calificacion
De regular a
mala

Regular a
buena

Regular

Regular

Regular

Buena

De malo a
regular

Regulares

Regulares
Regulares

Regulares
Regulares

De buena a
regular

Regular

Malo

Malo

Percepcién e imagen de Totonicapan

Razones
Predominan los trabajos informales.

En las comunidades hay autoridades que se organizan, crean grupos que dan vigilancia
y proteccién a los pobladores, y en caso de faltas se aplican practicas consuetudinarias
de castigo. En el drea urbana existen mas robos que en las areas rurales.

Existen altos indices de violencia intrafamiliar.

La gestion de fondos es inequitativa. Tardan en avalar un proyecto y son partidistas.
Es el tnico departamento de Guatemala que no paga Impuesto Unico Sobre
Inmuebles (IUSI).

Los precios de la canasta basica suben cada vez mas asi como los de los insumos
para la produccion, pero los sueldos se mantienen bajos.

Hay algunos proyectos econémicos en los que se podria invertir en el departamento,
como la construcciéon de una acopiadora de hortalizas o de un mercado central
de mayoreo.

Pero hace falta inversién de empresas privada nacionales y extranjeras.

Se mantienen los valores y tradiciones.

Aunque ya se estin empezando a organizar grupos de jévenes dentro de las
comunidades para recolectar la basura, hace falta més educacién y programas
ambientales.

El gobierno no ha arreglado las carreteras después de la tormenta Agatha, la mayor
parte siguen en malas condiciones. Existen comunidades organizadas y se paga
peaje por paso.

Varios puentes danados después de la tormenta Agatha.

La mayorfa de visitantes o turistas prefieren dormir en Quetzaltenango.

Existen pocos restaurantes, predominan los comedores.

Deben mejorar sus productos, calidad del servicio y atencién al cliente.

Entre los lugares turisticos se encuentra el Aprisco (centro recreativo), bafios de agua
caliente, bosques con montanas para ir a acampar, las cataratas en Paxtocd y algunos
monumentos histéricos; pero a ninguno se le da el mantenimiento.

Solidarios, respetuosos y generosos.

El servicio que presta el RENAP es percibido como deficiente, por lo que muchas
personas prefieren ir al de Quetzaltenango, donde el tramite es mds rapido, pero eso
les implica gastos adicionales. Los servicios piblicos necesitan mejorar.

La policia de trnsito acaba de iniciar operaciones en la cabecera departamental,
por lo que esperan que la situacién mejore.

Los dias de plaza son los martes y los sabados, pero son muy desordenados.

Fuente: Tomado textualmente de grupos focales y entrevistas a profundidad, IDIES/URL, mayo 2011.
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b. Actividades econémicas que distinguen a Totonicapan

A continuacion se detallan las principales actividades econémicas que mueven la economia
del departamento, segtn la percepcién de las y los entrevistados:

* Primer actividad econémica: tejeduria, textiles, trajes tipicos (tejer, bordar y amarrar)

* Segunda actividad econémica: alfarerfa, agricultura de frutas y hortalizas

* Tercer actividad econémica: carpinteria y albaiileria (todo lo referente a la construccién)

c. Razones para sentirse orgulloso de Totonicapan

Son muchos los argumentos expuestos por parte de los entrevistados, que los hacen sertirse
orgullosos de la tierra que los vio nacer o que los ha acogido como sus habitantes. Entre ellas
su cultura, tradiciones, valores, historia, su gente luchadora y solidaria, su tierra fértil, el clima
y su ecologia.

d. Razones para no sentirse orgulloso de Totonicapan

En las entrevistas realizadas se pudo percibir que hay varios motivos para no sentirse orgulloso
de su tierra, entre ellas delincuencia y contrabando, corrupcién de autoridades, pobreza y
desnutricén infantil y poca infraestructura empresarial.

e. Como se miran a si mismos los habitantes de Totonicapan

Las personas entrevistadas se describieron a si mismas, mencionando las caracteristicas de
unidos, colaboradores dentro de sus comunidades, honestos, trabajadores, entusiastas y con
diversidad de creencias religiosas.

f. Formas de describir el territorio de Totonicapan

Para poder conocer el concepto que las y los entrevistados tienen de su departamento, se
aplicé la técnica proyectiva de preguntar como describirian el departamento. Las respuestas
fueron un lugar tranquilo con clima agradable, rica gastronomia, pintoresco y tradiciones que
perduran.

g. [Expectativas sobre si van a mejorar las condiciones de vida en Totonicapan

Las y los entrevistados mencionaron las siguientes condiciones como necesarias para que la
vida del departamento mejore en un futuro, crear nuevas oportunidades de trabajo, atraer
inversion privada, mejorar aspectos de capacitacién, mejorar niveles de educacién y salud,
continuidad en las remesas, conservacién de los recursos naturales y mejora en las politicas
publicas.

4.3 Mezcla territorial

La mezcla territorial es el conjunto de variables mercadoldgicas que se combinan para poder
promover la imagen, identidad, potencial de un territorio dado, ante su mercado poten-
cial; que pueden ser los residentes, turistas inversionistas nacionales y extranjeros, empresas,
medios de comunicacién, organizaciones, cooperacién internacional, gremios, productores y
mercado internacional.

Dentro del mercadeo es imprescindible determinar la imagen que se quiere promover del
territorio, por lo tanto se trata de optar por una estrategia de diferenciacion que apunte a dar
una imagen clara al territorio, de forma que obtenga un lugar preciso en la conciencia de los
pobladores, ya sean tomadores de decisiones, electores, medios de opinién u otros.
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4.4 Oferta territorial

De acuerdo con Benko (2000), “la oferta territorial esta fundada sobre la constatacion de
saberes no reproducibles, es decir, no susceptibles de existir en otra parte o ser copiados. Es-
tos saberes son Gnicos y quedan parcialmente fuera de la competencia por el mercado. Una
diferencia persistente es decir, no susceptible de ser alterada por la movilidad de los factores,
solamente puede derivarse del caracter Ginico de un espacio. Asi, las especificidades territoria-
les son elementos esenciales en la constitucién de las ventajas competitivas de las ciudades”
[o de los territorios].

A pesar de que existe una diversidad de actividades productivas, la poblacién de Totonica-
pan se dedica principalmente a la produccién industrial y artesanal de textiles, talabarterias y
aserraderos.

La poblacién del territorio de la cuenca del rio Samald se desempena en las actividades de
oficiales operarios y artesanos de artes mecanicas, asi como al sector de la industria manu-
facturera, textil y alimenticia. Todos los municipios de la cuenca del rio Samala poseen una
produccion artesanal de tejidos tipicos y confeccién de ropa.

En el segmento de los textiles, las mujeres emprendedoras juegan un papel significativo en
cuanto a la produccién. Estos productos tienen un mercado muy importante a nivel local,
nacional e internacional en paises de Europa, como ltalia (el mayor comprador), Alemania,
Suecia, Reino Unido y Portugal, entre otros. Existe la oportunidad de incursionar en el merca-
do de Estados Unidos por medio de cadenas de tiendas de prestigio que demandan la calidad
y la vistosidad de estos textiles guatemaltecos.

En estos municipios también se dan actividades comerciales como la venta al por mayor de
ropa y medicina natural. Otras actividades importantes son la carpinteria, la talabarteria, la
agroindustria, la panaderia y la agricultura. En cuanto a los servicios destacan principalmente
la oferta de tres hoteles, varios restaurantes y comedores, bancos, instituciones educativas
privadas incluyendo tres universidades, un hospital pablico y cinco sanatorios privados.

4.5 Matriz FODA territorial

El andlisis FODA para un territorio consiste en identificar aquellos factores externos e internos
que son criticos para su buen desempeno. De acuerdo con Fridmann (2003) es fundamental
que los planificadores del territorio identifiquen tales factores, asi como los cambios que en
ellos ocurren a fin definir estrategias que permitan aprovechar las oportunidades externas y
minimizar los posibles efectos adversos de las amenazas potenciales.

El andlisis del entorno requiere que se identifiquen los aspectos externos al territorio que
pueden afectar de manera favorable o desfavorable a la actividad del territorio. El analisis
interno, en cambio, busca identificar las fortalezas y debilidades del territorio, en dos &mbitos
especificos: el territorio propiamente dicho y la administracién municipal. Las fortalezas son
definidas como las ventajas internas que permitan al territorio desarrollar sus actividades; las
debilidades, por otra parte, son consideradas como desventajas. Estas “pueden ser de caracter
permanente, imprevisto, ocasional o reciente.”

En el caso concreto de Totonicapan, para la elaboracién de la matriz FODA se tomaron como
insumos los resultados del estudio de mercado realizado, en base al diagnéstico de identidad
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e imagen territorial, el analisis competitivo del territorio, asi como el andlisis de la mezcla
territorial.

La matriz FODA para Totonicapan, en forma general del proceso de diagndstico, se definid
de la siguiente manera:

Organizados en 48 cantones y comunidades.
Trabajadores, solidarios y unidos.

Clima frio, apto para el cultivo de hortalizas y
frutas.

Oferta adecuada de bienes y servicios.

Potencial para desarrollar el turismo histérico.
Ubicacion geogréfica estratégica: a veinte mi-
nutos de Quetzaltenango y cercano a Cuatro
Caminos que conecta los departamentos de
Huehuetenango, Quetzaltenango Guatemala y
Totonicapdn.

Mano de obra calificada, con saberes ancestrales
en el drea agricola y textil.

Oferta de educacion media y superior.

Potencial en recursos naturales y ecoldgicos.

Escasez de fuentes de empleo formal, lo que
provoca migracién a otros departamentos.
Percepcién de que la inseguridad se ha incre-
mentado.

Oferta turistica poco competitiva, por falta de
servicios (hoteles, restaurantes, hospitales, etc.).
Poblacién propensa a enfermedades recurren-
tes: gastrointestinales y respiratorias.

Exclusion de grandes sectores de la poblacién
por la falta de servicios basicos.

Manejo poco adecuado de la basura, desorden
vehicular y ventas callejeras.

Percepcién negativa respecto a que las condicio-
nes de vida mejoren en un futuro.

Deficiente infraestructura en algunas carreteras
que conectan a los poblados y ninguna via para
una conexion aérea.

Falta de politicas puablicas para el desarrollo
microempresarial.

Aumento de inversion nacional y extranje-
ra en diversos sectores econémicos locales y
regionales.

Potencial para desarrollar el turismo histérico.
Posicionamiento a nivel nacional e internacional
de los productos del departamento (textiles, gas-
tronomia, manualidades, agricolas y servicios).
Firmas y tratados comerciales con Estados Uni-
dos, Europa y Latinoamérica.

Insuficiente preparacién de los microempresa-
rios, lo que les representa desventaja a la hora
de competir con productos importados de me-
jor calidad y menor precio.

Repunte de las economias asidticas con mayor
fuerza que las latinoamericanas.

Inexistencia de politicas publicas locales de
apoyo a las micro, pequenas y medianas em-
presas.

Elevadas tasas de desempleo.

Fuente: Elaboracion propia con datos de grupos focales y entrevistas a profundidad, IDIES/URL, mayo 2011.




4.6 Disefio del plan de mercadeo territorial
4.6.1 Conceptualizacion del plan de mercadeo territorial

a. Vision de la identidad territorial de Totonicapan
El mercadeo territorial de Totonicapan proyecta que para el ano 2016 la identidad de los
totonicapanecos sea:

* Una nueva identidad consolidada, basada en estos atributos competitivos: capital huma-
no, cultura de emprendimiento, y un amplio sentido de pertenencia.

* Identidad territorial construida sobre los valores de la solidaridad, convivencia y ética.

* Que la ventaja competitiva sea resultado de la fuerte identidad que se haya generado y
de esta forma lograr un desarrollo sostenible de Totonicapan.

b. Vision de la imagen territorial de Totonicapdn
Totonicapan aspira, para el afo 2016, a ser reconocido a nivel interno y externo por ser un
territorio:

* Receptor, porque acoge la diversidad cultural de todo el pais.

* Con calidad de vida, evidenciada por servicios publicos de calidad, mejora en sus indica-
dores sociales y de pobreza, cultura ciudadana, su infraestructura. Esto dependera de la
gestion de las autoridades locales, de los compromisos que se alcance con las autoridades
centrales y de las alianzas publico privadas que se logren establecer.

* Con proyeccién global, basada en las actividades productivas clave como los textiles, la
agricultura (frutas y hortalizas), alfareria y servicios.

* Con oferta comercial, cultural y social, que sirva de punto de encuentro para compartir,
generar negocios, conocimientos e identificacién con el territorio.

c. Objetivos estratégicos del plan de mercadeo territorial

* Generar una sola identidad que integre todas las actividades productivas de Totonicapan.

* Promocionar y posicionar una identidad clara, definida y unificada.

* Proyectar la imagen de Totonicapdn como un territorio productivo y exportador en el
ambito internacional.

* Centrar en un solo concepto el esfuerzo de comunicacién del territorio ante los pablicos
nacionales e internacionales.

* Crear una cultura de valor territorial entre sus ciudadanos alrededor de elementos de
identidad comun altamente reconocidos.

* Promover alianzas estratégicas de las emprendedurias femeninas con los sectores produc-
tivos de Totonicapan y Quetzaltenango, tanto de productos como de servicios. En el caso
de las productoras de tejidos tipicos se podria buscar que ellas sean proveedoras de la
industria hotelera y de restaurantes, en la elaboracién de ropa de linea blanca: manteles,
servilletas, tapices decorativos; cubrecamas, cortinas, etc.

d. Factores condicionantes del plan de mercadeo territorial

La posibilidad de alcanzar los objetivos del Plan de Mercadeo Territorial para Totonicapan
estd condicionada por diversos factores, especialmente cambios que la poblacién percibe que
deberian suceder en el territorio para tener mejores condiciones de vida y asi promocionarlo
de forma exitosa:
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* Creacion de fuentes de trabajo

*  Mejora de los servicios de salud que incluyan cobertura, prevencién y campanas de divul-
gacion masiva para la poblacion local

*  Mejora de los niveles de seguridad ciudadana

* Ampliar y mejorar la cobertura educativa y diversificar las carreras técnicas

* Apoyo a las microempresas

* Capacitacién constante de la mano de obra para mejorar sus capacidades.

*  Promover un ambiente limpio y libre de contaminacion

*  Mejorar la calidad de los servicios publicos

* Crear las condiciones necesarias para el desarrollo e impulso de lugares turisticos

* Mejora de las condiciones de vida del departamento y sus habitantes

* Apoyo al surgimiento y desarrollo de emprendedurias femeninas en las actividades pro-
ductivas y de servicios de Totonicapan, facilitindoles el acceso a capacitacién y crédito.

El logro de todos estos condicionantes dependera de las acciones coordinadas y de comdn
acuerdo y ante todo de la buena voluntad del gobierno central, gobierno local, iniciativa pri-
vada, cooperacion internacional y por parte de todos los habitantes.

4.6.2 Mercadeo interno

La propuesta para el desarrollo del Plan de Mercadeo Territorial para Totonicapan en el dmbito
interno esta en funcién del fortalecimiento de la identidad territorial. Es fundamental la cons-
truccion y restauracion de infraestructuras, equipamiento, servicios urbanos y el desarrollo de
actividades deportivas. Asi mismo, es necesario promover aspectos culturales, politicos y sociales.

Para el correcto y eficaz desarrollo de los objetivos establecidos para cada uno de los progra-
mas se definen actividades especificas que apoyen el mercadeo a nivel interno del territorio
de Totonicapan:

* Desarrollar e implementar planes de contingencia ciudadana por parte del sector publico,
educativo y empresarial en valores humanos-ciudadanos, construyendo identidad y pro-
moviendo mejoras en la percepcién de la calidad de vida por parte de la poblacién y sus
visitantes.

* Crear programas que reduzcan los impactos negativos de movilidad de la poblacién

*  Mejorar la seguridad ciudadana, para crear un ambiente tranquilo que permita la inver-
sién y desarrollo de los negocios. Dar una percepcién de territorio seguro.

* Crear normas para reglamentar el mercado turistico y de esa forma cumplir con indices
internacionales del sector

* Crear las condiciones necesarias para mantener y conservar una buena calidad de vida de
los habitantes de Totonicapan

* Informar constantemente a la poblacién de los avances que se estan obteniendo derivado
de la implementacién del plan de mercadeo territorial para Totonicapan.

4.6.3 Mercadeo externo

Para la ejecucion de las estrategias de mercadeo externo del territorio de Totonicapan se
propone trabajar mediante actividades a largo plazo, basadas en la comunicacién a través de
medios convencionales y digitales.
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Es muy importante la labor que realicen los encargados de las relaciones exteriores, tanto a
nivel ptblico como empresarial, para todas las actividades generadas en Totonicapan. Lo mas
significativo es que descansen sobre programas sélidos y metas definidas por el sector agricola,
industrial, turismo y servicios.

Para lograr el cumplimiento de estas estrategias en el territorio de Totonicapan, se requerird

de lo siguiente:

* Actividades promocionales del sector privado, apoyadas por el sector piblico con el fin de
internacionalizar la imagen del departamento de Totonicapan.

* Tras haber definido la imagen de Totonicapdn, es necesario que ésta sea divulgada a
nivel nacional e internacional a través de los medios primarios, secundarios o alternos y
digitales.

*  Poner un énfasis especial en la divulgacién de las mejoras en seguridad ciudadana, para in-
centivar a los inversionistas a desarrollar negocios y a los turistas a visitar el departamento.

* Promover la generacién de una organizacién o entidad que se responsabilice de desarro-
llar el area o mercadeo internacional del territorio. Preferentemente podria ser el CODE-
DE en asociacion con las entidades de desarrollo del departamento.

4.6.4 Comunicacion del plan

a. Programas de acciones prioritarias

El Plan de Mercadeo esta basado en cuatro “Programas de Acciones Prioritarias” centrados
en la comunicacion integral de los grupos de “Recursos y Activos” clave del territorio. De esta
forma se pueden mencionar:

Programa 1: Comunicacién integral de atributos naturales y ecoldgicos: Su objetivo es cons-
truir la identidad local mediante la puesta en valor de los atributos ecolégicos de Totonicapan.

Acciones prioritarias:

* Rescatar el centro histérico del desorden vehicular y las ventas callejeras.

* Recuperar los parques de Totonicapan.

* Promover el ecoturismo, especialmente en el drea montanosa, y en el drea de las ca-
taratas de Paxtocd, aprovechando el bosque templado del departamento. Este bosque
es de los pocos con que todavia cuenta Guatemala y Centroamérica.

* Promover la riqueza histérica y cultural del departamento de Totonicapan, fundada
en su fuerte identidad étnica K iche".

*  Promover proyectos de comunicacién y difusién que potencien los espacios culturales.

Programa 2: Comunicacion integral de simbolos: Su objetico es promover el concepto del
territorio K”iche” y de su rica historia, asi como de su distintiva forma de organizacién social
y administrativa, basada en los 48 cantones. También busca potenciar las fortalezas de Totoni-
capdn basadas en la solidez, por medio de los simbolos, proyectar su imagen como oferente
de productos y servicios de calidad.
Acciones prioritarias:
* Proteger el patrimonio cultural inmaterial, expresado en tradiciones, saberes, activida-
des, unidas con los simbolos organicos propuestos para el territorio.
* Lograr la coordinacién conjunta de esfuerzos del sector publico, privado y coopera-
cién internacional para afianzar los simbolos de identidad de Totonicapén.
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Programa 3: Comunicacion integral de valores: Buscar definir y posicionar valores propios de
la identidad de Totonicapan, como personas solidarias, unidas, organizadas, emprendedoras,
trabajadores, amantes de su tierra y su clima.
Acciones prioritarias:
* Ejecutar programas con los 48 cantones, para fortalecer las debilidades en valores.
* Potencializar los valores que sean representativos del territorio y que contengan todas
las actividades que se ofrecen en Totonicapén.

Programa 4: Comunicacion integral de actividades: Permite lograr el desarrollo de estrategias
que fortalezcan la competitividad de las actividades tradicionales ya posicionadas y fomentar
procesos de asociacién entre la imagen de Totonicapan con las nuevas actividades con futuro.
Acciones prioritarias:
* Promover los atractivos productivos relacionados con la diferente oferta de servicios
de Totonicapan.
* Reforzar la comunicacion de la competitividad de las actividades tradicionales y mo-
dernas que existen en Totonicapan.

b. Sugerencias para iniciar el proceso de construccion y seleccién de temas para la crea-
cion de identidad corporativa

Es necesario que el gobierno local, conjuntamente con CDRO y el CSEM desarrollen una

imagen visual de marca para Totonicapdn. Esta imagen es una accién de comunicacién de

cardcter estratégico, lo cual hace que sea parte del Plan de Mercadeo Territorial.

El mensaje de la imagen visual debe poder transmitir de manera sinérgica los simbolos emble-
maticos y valores positivos, tanto tradicionales como modernos de Totonicapan.

Los elementos deben comunicar los aspectos relacionados con su gente, con su calidad de
vida, su desarrollo econémico y competitividad. A manera de ilustrar la aplicaciéon de lo an-
teriormente expuesto se presentan un conjunto de frases con diversos estilos de ejecucion:

Totonicapén es:
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Acciones prioritarias y actores propuestos para ejecutar el plan de mercadeo territorial

Definicion del mercado meta

Diagnéstico de identidad de imagen de Totonica-
pan: entrevistas de profundidad y grupos focales

Elaboracion de propuesta de Plan de Mercadeo
Territorial para Totonicapan

Cumplimiento de factores condicionantes del Plan
de Mercadeo Territorial

Entes cohesionadores y coordinadores de acciones
conjuntas entre el sector piblico y privado para
implementar el plan

Implementacién del mercadeo interno

Implementacion del mercadeo externo

Comunicacién Integral de atributos naturales y eco-
l6gicos

Comunicacion integral de simbolos

Comunicacion integral de valores

Comunicacion integral de actividades

Propuesta de identidad corporativa: marca, logoti-
po, eslogan

IDIES
IDIES

IDIES

Gobierno central, cooperacién internacional, muni-
cipalidades, iniciativa privada, CDRO, CSEM, ONU
Mujeres.

CDRO, CSEM, ONU-Mujeres

CDRO, CSEM, gobierno local, iniciativa privada,
ONU-Mujeres

CDRO, CSEM, gobierno local, iniciativa privada,
ONU-Mujeres

CDRO, CSEM, ONU-Mujeres,

CDRO, CSEM, ONU-Mujeres,
CDRO, CSEM, ONU-Mujeres
CDRO, CSEM, ONU-Mujeres

IDIES, CDRO, CSEM, gobierno local, ONU-Mujeres

Fuente: elaboracién propia con datos de grupos focales y entrevistas a profundidad, IDIES/URL, mayo 2011.

4.7 Recomendaciones para la implementacién del plan de mercadeo territorial

* Es necesario, para implementar las estrategias de un Plan de Mercadeo Territorial, con-
vocar la participacién de las diferentes actoras y actores locales comprometidos con el
desarrollo del departamento de Totonicapan. Ello requiere destinar recursos publicos y de
la iniciativa privada, que ambos sectores trabajen con la misma visién que tiene que ser el

desarrollo del territorio.

* Es importante iniciar de inmediato la bisqueda de nuevos mercados, la atraccién de in-
versionistas y turistas, que inviertan en el territorio de Totonicapan a través de sus acciones
de consumo y produccién de nuevos productos y/o servicios.

* Es importante y necesario aprovechar la identidad local y las caracteristicas distintivas de
Totonicapan, de sus habitantes, de sus valores ciudadanos, asi como de su riqueza natural

y cultural.
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48. Propuesta para fortalecer la comercializacion de los textiles
de las emprendedoras

A continuacién se presenta una propuesta de comercializacién para que las emprendedoras
dedicadas a la elaboracién de textiles incrementen, diversifiquen y mejoren la calidad de sus
productos a fin de que aumenten su participacién en el mercado ya sea accediendo a mer-
cados tradicionales con nuevos productos o bien a mercados nuevos con productos nuevos.
En el andlisis de cadena de valor fue evidente la enorme participacién del intermediario, asf
como el hecho de que es este agente quien se queda con la mayor parte del valor agregado.
Por tal razén, uno de los elementos que plantea la propuesta es la necesaria participacion de
las emprendedoras en la siguiente fase de la cadena: la comercializacién. Con esto se bus-
ca que las emprendedoras puedan obtener mayores ingresos y, a través de ello, mejorar su
bienestar y el de sus familias. Como punto de partida, es preciso definir el grupo objetivo, los
objetivos del mercadeo vy las acciones necesarios para apuntalar la comercializacion.

En la propuesta de mercadeo territorial se identificé que uno de los sectores que interesa
incentivar es el del turismo. A esta actividad las emprendedoras se pueden articular como
proveedoras de diversos productos que le generen un valor agregado al servicio de hospedaje
y restaurantes, centrado en la identidad cultural del departamento.

Grupo objetivo

Son todas aquellas personas o empresas con ciertas caracteristicas comunes (segmentos del
mercado), que por su naturaleza tienen la potencialidad de comprar los textiles elaborados
por las emprendedoras de Totonicapan y que por lo tanto, son a quienes interesa dirigir las
estrategias de la mezcla de mercadeo: producto, precio, plaza, y promocién, a fin de que ad-
quieran los productos que las emprendedoras les pueden ofrecer y que al mismo tiempo les
generen un valor agregado a su actividad, centrado en la identidad del departamento.

En esta propuesta se sugiere definir dos grupos objetivo: uno primario y otro secundario.

El primero se refiere a todos aquellos negocios que se dedican a la actividad de restaurantes y
hoteles tanto de Totonicapan como de Quetzaltenango, ya que como se evidencié en la carac-
terizacion del territorio, existen fuertes vinculos que articula las redes comerciales y de flujo de
personas entre ambos departamentos. A este grupo se le podrian ofrecer los siguientes productos:
* Colchas, edredones y articulos similares

* Almohadas, cojines

* Ropa de cama de tejido plano

* Ropa de mesa, manteles, servilletas, centros de mesa, forro de sillas, individuales

* Ropa de tocador de bafio y cocina

* Cortinas

*  Los productos que las emprendedoras ya elaboran son: huipiles, morrales, faldas, cortes, etc.

El mercado potencial estimado para estos productos son 35 hoteles, que en conjunto tienen
un total de 993 habitaciones y 2,529 camas; algunos de ellos ofrecen en sus instalaciones
servicio de restaurante. En el caso de restaurantes la cantidad asciende a 190 (se excluyen
hospedajes, pensiones, comedores y cafeterias).
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En relacién al grupo objetivo secundario que en este caso es el mercado de exportacion, de
acuerdo con AGEXPORT los principales paises que demandan los tejidos tipicos son Estados
Unidos, Alemania, Inglaterra, Francia, Espana, Italia y Bélgica. En estos mercados la demanda
principal es en productos para decoracién por lo que se sugiere enfocarse principalmente en
los siguientes:

Individuales y servilletas
Bufandas

Manteles

Trajes tipicos

Caminos de mesa
Cojines

Monederos, carteras, entre otros.

Todos estos productos ya cuentan con su respectiva partida arancelaria.

Objetivos de mercadeo

Se sugiere establecer los objetivos del mercadeo a fin de generar las estrategias y acciones
necesarias para su cumplimiento. Los objetivos podrian ser los siguientes:

Ampliar la cobertura de mercado a nivel de los grupos objetivos definidos (segmentos de
mercado comercial y de exportacion).

Alcanzar una participacion significativa de mercado en esos segmentos.

Generar y posicionar una marca para los productos de las emprendedoras a fin de que los
grupos objetivo la reconozcan y demanden por las caracteristicas de calidad, colorido y
diversidad que se ofrecen.

Acciones necesarias para apuntalar la comercializacion

Como paso fundamental para llevar a cabo las estrategias de comercializacion se sugiere la
creacion de una cooperativa de emprendedoras de textiles, para que a través de ésta se pue-
dan realizar las siguientes funciones:

Apoyo a las emprendedoras en la compra de materia prima e insumos.

Comercializacion de los productos en los distintos segmentos de mercados, tales como
hoteles, restaurantes y mercados extranjeros.

Atencién especializada, con fuerza de ventas, a los segmentos de hoteles y restaurantes
a fin de que se haga la venta, toma de pedidos y seguimiento en la entrega y cobro de
productos.

En el caso de las exportaciones, se sugiere que se nombre a una representante de la coo-
perativa que tenga una relacion estrecha con AGEXPORT para que gestione la introduc-
cién y la comercializacion de los productos de las emprendedoras en el exterior, sobre
todo en los mercados justos y solidarios.
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El esquema de la estrategia de distribucion puede ser el siguiente:

Segmento de hoteles y restaurantes

===

Mercados internacionales

- - .

Ademas de las funciones ya mencionadas, con la creacién de la cooperativa se podria, en lo
inmediato, incrementar el volumen de productos que ya estdn elaborando y comercializarlos
de forma directa a través de la propia cooperativa, eliminando el paso por el intermediario e
incrementando el margen de ganancia que les quedaria a las emprendedoras.

Otras acciones que la cooperativa podria emprender y que redundarian en el escalamiento
de las emprendedoras serfa generar una alianza con los principales hoteles del propio depar-
tamento y de Quetzaltenango, a fin de que accedan a exhibir los productos que ya elaboran
las emprendedoras. En esa misma alianza, y en el marco del plan de desarrollo territorial, cuyo
fundamento es la identidad territorial, serfa propicio incentivar a los hoteleros para que, como
parte del valor agregado que ofrecen a los turistas, utilicen los nuevos productos que podrian
elaborar las emprendedoras (productos nuevos en mercados nuevos) ya mencionados lineas
arriba.

El papel orientador y articulador de CDRO vy el CSEM es fundamental por cuanto pueden
incentivar a las emprendedoras para que conformen la cooperativa, explicdndoles las venta-
jas que su constitucion les reportaria. Asimismo, pueden contribuir a generar los espacios de
confianza e identificacion de intereses comunes entre las emprendedoras y los empresarios
del turismo, asi como acompanar a las emprendedoras en los primeros pasos de comercializa-
ci6n de sus productos. Ademas, porque pueden intermediar para conseguir asesoria técnica
y crediticia a fin de que las emprendedoras inicien el proceso para diversificar sus actuales
lineas de productos y puedan ofertar una nueva gama de éstos, con disenos y acabados que
satisfagan las expectativas de estos nuevos clientes potenciales.

Los principales temas en los que serfa necesario el apoyo técnico son los vinculados a la propia
constituciéon de la cooperativa, la adecuacion de los telares para que se puedan elaborar los
nuevos productos. Un segundo elemento en el que se precisa la asesoria técnica es el vincu-
lado al cumplimiento de normas de calidad. Un tercer aspecto se refiere al manejo contable y
financiero de la cooperativa como tal y de los emprendimientos femeninos de manera indivi-




dual, a fin de que puedan hacer un calculo de sus costos y margenes de ganancia e incluirlos
en el precio de venta. En todas estas materias se podria explorar la posibilidad de hacer alian-
zas con el INTECAP a fin de que brinde este tipo de servicios de asesorfa.

En el tema financiero, es conveniente identificar las necesidades de inversion en bienes de
capital e insumos para garantizar la disponibilidad de éstos y que no se conviertan en un cue-
llo de botella en el proceso de produccién y comercializacion de los nuevos productos, sobre
todo si se logra concretar la alianza con los empresarios del sector turismo. Para ello, se podria
buscar el apoyo de instituciones financieras nacionales e internacionales que puedan brindar
créditos en las condiciones mas favorables para las emprendedoras o donar capital semilla.
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1. Definicion de la muestra

La muestra fue seleccionada de manera alea-
toria por el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), dentro del Marco Muestral Maestro,
con la finalidad de que la informacion re-
cabada en las encuestas tenga validez esta-
distica. Ello garantiza que los resultados del
analisis puedan ser extrapolados para reflejar,
a nivel de la cuenca del rio Samald, la situa-
cién de los emprendimientos, sus interrela-
ciones, y la dindmica socioeconémica en que
estan insertos.

Para la actualizacion cartografica fueron se-
leccionados 36 sectores cartograficos, que
corresponden a 31 comunidades. En el pre-
sente ejercicio, se visitaron 5242 viviendas,
algunas de ellas estaban vacias, o en cons-
truccién por ello, solamente 2847 de ellas

Anexos

proporcionaron informacién. Se aprovechd
el barrido censal para georreferenciar aque-
llos hogares donde se identificé la existencia
de emprendimientos femeninos.

La unidad de andlisis de la encuesta es el ho-
gar, por lo que en algunas ocasiones, se en-
trevist6 a varios hogares dentro de una misma
vivienda. Los hogares en los que existia em-
prendimientos femeninos se consideraron
como la poblacién a partir de la cual se de-
finié la muestra para hacer la caracterizacién
de las emprendedoras, emprendimientos y el
analisis de la cadena de valor.

2. Comunidades censadas

Las comunidades elegidas dentro de la mues-
tra de sectores cartograficos por el INE, son la
que se incluyen en el siguiente cuadro.

Comunidades encuestadas para determinar hogares con emprendimientos
femeninos

Xolcacmalja Pasajoc Maczul San Antonio Sija San Ramén Palo Mora
Barraneche Tzanixnam Chivarreto Pacananc Nimasac
Concordia Chimente Pachaj Xesuc Pabeya

Esperanza Xantun Paxixil Xecanchabox Llano de los Tuises
Rancho de Teja Poxlajuj Tacajalve Patachaj Chajaval

Pacapox Xesacmalja Palemop Xetacabaj San Felipe Xejuyup
Chuipachec Nimapa Chirrenox Cant6n San Ramén

Chuculjuyup Vésquez Rancho de Teja

Chuisuc Chipuac Sac Mixit

Chitax Pasajoc

Paxtoca Chuanoj

Chuatroj Cojxak

Maczul Juchanep

Fuente: elaboracion propia.




3. Encuesta de cadena de valor y gru-
pos focales

Posterior a la identificacién de hogares con
emprendimientos femeninos, se disedé una
muestra aleatoria simple' al 95% de confian-
za 'y con un error estandar del 6% para recopi-
lar los datos concernientes a la caracterizacion
de las emprendedoras, de sus emprendimien-
tos y cadenas de valor. Ademas, y sustentado
en informaciéon obtenida previamente con
actores del territorio seleccionado, se deter-
miné que la cadena de valor a analizar seria la
produccion de textiles tipicos, especificamen-
te de delantales, gtiipiles bordados a mano y
a maquina, cortes, perrajes y amarrado por
cordeles.

La encuesta socioeconémica y de cadena de
valor contiene informacién relevante sobre
las caracteristicas de las emprendedoras en
cuanto a sus motivaciones, su situacion so-
cio-econémica, condiciones de vida en sus
hogares, participacion comunitaria, y el pro-
ceso productivo de su emprendimiento des-
de que compra los materiales bésicos hasta
que vende su producto.

Luego se hicieron entrevistas a profundidad
con intermediarios y consumidores finales de
los productos. Las entrevistas a profundidad y
grupo focal proveen informacién del proceso
productivo desde que el intermediario com-
pra el producto a la emprendedora hasta que
lo revende a otros intermediarios o consumi-
dores finales. Las entrevistas a consumidores
finales establecen la percepcion de los consu-
midores finales sobre el producto, asi como la
valoracion de sus diferentes caracteristicas y
los aspectos determinantes de compra.

14 Cabe resaltar que el caso de Totonicapan fue
diferente a los de Ixcén, Alta Verapaz, y Hue-
huetenango, dado que el procedimiento se rea-
liz6 antes que en los otros territorios y a partir
de la experiencia en Totonicapén se incorpor6
la pregunta sobre la especificidad de los bienes
y servicios producidos por las emprendedoras.
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Ademas, se hicieron grupos focales para
identificar la imagen que las personas de To-
tonicapdn tienen en cuanto a su territorio y
sus productos. De estos se tomaron elemen-
tos para construir la propuesta de mercadeo
territorial.

Posteriormente se realizé un taller de valida-
cion en donde diferentes actores en conjun-
to con algunas emprendedoras previamente
encuestadas analizaron los resultados obte-
nidos, retroalimentaron la informacién y va-
lidaron el trabajo realizado.

4. Lineamientos para la implementa-
cion de Plan de Mercadeo Territo-
rial de Totonicapan

Los lineamientos para la implementacién del
Plan de Mercadeo Territorial se recomienda
dividirlos en cuatro etapas: 1) organizacion;
2) desarrollo e implementacién del plan de
mercadeo territorial de Totonicapan; 3) de-
sarrollo de estrategias comerciales de em-
prendedurias femeninas y no femeninas; 4)
riesgos, incertidumbres y retos.

4.1 Organizacion

a. Convocatoria de los representantes de
las distintas instancias interesadas en el
tema del desarrollo local, que forman
parte del sector publico, privado y de
la sociedad civil para el conocimiento
y discusion de los lineamientos para el
desarrollo e implementacién del plan
de mercadeo territorial de Totonicapan
“Que nadie se quede atras”.

b. Nombrar o formar un ente coordina-
dor y cohesionador que se encargue
de realizar las siguientes actividades o
responsabilidades:

* Planificacién, organizacién, ejecu-
cién y control de todas las estrategias
de mercadeo del territorio de Toto-
nicapan, tanto a nivel interno como
externo.




* Coordinacioén, seguimiento y/o ase-
sorfa en las estrategias de mercadeo
de las diferentes actividades produc-
tivas del territorio de Totonicapén,
dandole suma importancia a las em-
prendedurias femeninas.

* Creacion de un ente observador que
verifique el cumplimiento de los
acuerdos consensuados.

c. Por los distintos medios de comuni-
cacion local, mantener informada a
la poblacién de los avances que se es-
tan logrando con el plan de mercadeo
territorial.

4.2 Desarrollo e implementacion del
plan de mercadeo territorial de
Totonicapan

Se sugiere que el ente coordinador del mer-
cadeo sea el que lleve a cabo el desarrollo
del plan de mercadeo territorial en base a
la informacién contenida en los Estudios de
potencial econémico; de emprendimientos
femeninos y propuestas de plan de merca-
deo elaborado por IDIES/URL, asi como
tomar en consideracion estudios y propues-
tas similares que se hayan realizado en el
departamento.

A continuaciéon se presentan los aspectos
que se proponen desarrollar:

a. Identidad territorial: por medio de cam-
pafas educativas a todo nivel, se aconse-
ja fomentar en la poblacion:

* Cultura de emprendimiento

* Profundo sentido de pertenencia a
Totonicapdn

* Valores humanos

b. Imagen territorial: se aconseja crear un
plan estratégico de comunicacién a tra-
vés de un adecuado uso que incluya ac-
tividades de publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas y mercadeo
directo, con el fin de transmitir tanto a
nivel local, nacional e internacional, los
siguientes elementos:

* Imagen de territorio atractivo por su
infraestructura y los valores de su gente

* Sus tradiciones

*  Su gastronomia

* Sus simbolos

* Oferta atractiva comercial, turistica y
oportunidad de inversién
Los medios de comunicacién pri-
marios y alternos juegan un papel
determinante en el desarrollo de la
imagen territorial. Para lo cual es per-
tinente que CDRO y el CSEM sean
los encargados de presentar el plan
de mercadeo territorial a los diversos
medios de comunicacion, realizan-
do una labor de relaciones publicas
para engancharlos al mismo, lo ideal
serfa que lograran la unidad de los
diversos medios de comunicacién
para que se haga una campana pu-
blicitaria unificada.

¢ Construccién de marca : Con base en
la informacién proporcionada en los
estudios realizados por IDIES/URL,
definir identidad y personalidad de
la marca Totonicapan: simbolos, lo-
gotipo y eslogan significativos.

* Requerimiento de los servicios de
una empresa especializada en cons-
truccion de marca (branding).

Desarrollo de mercadeo interno

* Incentivar el consumo de productos
y servicios locales.

* Incentivar el turismo interno.

* Incentivar a que el totonicapaneco
se sienta orgulloso de su tierra gene-
rando una fuerte identidad a través
de campanas educativas.

* Generar un nivel de autoestima alta
en la poblacion a través del me-
joramiento de las condiciones de
vida (salud, educacion, economia,
seguridad).

* Por los distintos medios de comuni-
cacion local, mantener informada a
la poblacién de los avances del plan
de mercadeo territorial.
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d. Desarrollo de mercadeo externo

* Conjuntamente con los medios de co-
municacion, se sugiere que tanto el sec-
tor privado como el publico disefien una
campana publicitaria para promover la
imagen de Totonicapan en el extranjero

* El mensaje principal idealmente podria
estar basado en la seguridad ciudadana,
calidez de su gente, condiciones de vida,
productos de calidad mundial y atracti-
vos turisticos.

De acuerdo a informacién recabada con
CDRO y CSEM, se considera que estas son
las entidades que deberan participar e in-
volucrarse en la organizacién, ejecucién y
control del plan de mercadeo territorial de
Totonicapdn:

1. AOBAL
Asociacion Civil Guatemalteca de Hogar
y Desarrollo
3. Asociacion Cuxlikel
4. Asociacion de Cooperacion Técnica
5. Asociacion de Desarrollo Integral Rural
6. Asociacion de Desarrollo Konojel Junam

(Todos Juntos)

7. Asociacion de Desarrollo y Servicios
Profesionales

8. Asociacién de Servicios Comunitarios de
Salud

9. Asociacion Intervida de Guatemala

10. Asociacion ~ Maya de  Estudiantes
Universitarios

11. Asociacion para el Desarrollo del Poten-
cial Humano

12. Asociacion para el Desarrollo Raiz

13. Asociacion San Miguel

14. Centro de  Capacitacion
Agropecuario

15. Centro de Educacién Integral Rural de
Occidente

16. Centro de Servicios Comunitarios

17. Centro Experimental para el Desarrollo
de la Pequena y Mediana Empresa Rural

18. CHILOM

19. Comité Evangélico de Servicio y Socorro
Maya Quiché

Integral
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. Municipalidades
42.
43.
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47.
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49.
50.
5T1.
52.
53.
54.
55.
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Conferencia de lIglesias Evangélicas de
Guatemala

. Consejo de Mujeres Mayas
22.

Consejo de Organizaciones Tukum
Uman “Movimiento de Abuelos”
Consultores Sociales S.C

Cooperacién para el Desarrollo Rural de
Occidente

Corporacién de Servicios y Apoyo para
el Desarrollo Comunitario

Fundacion de Asesoria Financiera a Insti-
tuciones de Desarrollo y Servicio Social
Fundacién para el Desarrollo de la Pe-
quena Empresa

Instituto de Formacién e Investigacion
para el Fortalecimiento de la Sociedad
Civil y el Municipio

Movimiento Tzuk Kim Pop

Programa de Desarrollo Econémico y
Social de la Mujer “Kichin Konojel”
Proyecto de Desarrollo de la Mujer y la
Infancia

Sociedad para la Juventud Guatemalteca
del Manana

Cémara de Comercio

Medios de comunicacién: radio, prensa,
TV por cable

Red de mujeres emprendedoras

CSEM

CDRO

Grupos Gestores

Cooperativas

DIACO

Gobernacién departamental
SEGEPLAN

COMUDES

SEPREM

DEMI

Universidad de San Carlos
Universidades Privadas
Ministerio de Educacién
Ministerio de Trabajo
Ministerio de Economia
Ministerio de Salud
Ministerio de Gobernacién
Ministerio de Cultura y Deportes
Cooperacién Internacional
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