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os fragmentos de la infancia estan unidos a través de emociones y sensaciones que los
sabores y aromas de la cocina mexicana crean al unir condimentos prehispénicos y euro-
peos, dando como resultado bebidas y alimentos exquisitos.

Esta tradicidon mexicana ha sido capturada por la empresa Cielito Querido Café, que desde el
2010 fomenta la cultura del consumo del buen café nacional, asi como el placer de saborear rece-
tas sencillas de antafio en sus barras de servicio, en las que se vive la cordialidad mexicana.

Este concepto ya esté presente en varios puntos de la ciudad de México, probando que es del
gusto de las nuevas generaciones. Cielito Querido Café pronto traspasaré las fronteras de nuestro
pais.

Otra empresa inspirada en las tradiciones de los pueblos vivos de México es Benik, que fusiona
la artesania y las nuevas tecnologias para un estilo de vida actual, por medio de accesorios y bol-
sas de mano hechos de materiales de uso comun, como el festivo papel picado. La combinacion
de texturas y formas resulta tan estética que los productos Benik ya se venden en el Museo de
Arte Moderno (MoMA) de Nueva York y de Tokio.

Sin embargo, no todo el dinero que se produce en el pais y en el resto del mundo proviene del
esfuerzo del trabajo honesto, sino de medios ilicitos; por ello, el 17 de julio de 2013 México cum-
plié con sus compromisos internacionales publicando la Ley Federal para la Prevencion e Identi-
ficacion de Operaciones con Recursos de Procedencia llicita. 'Cmpn:ndcdoms explica su contenido
y funcionamiento.

Al capitalizar su empresa de manera legal, es conveniente que conozca la operacién de flujo de efec-
tivo o bienes que dan origen al reconocimiento de aportaciones para futuros aumentos de capital: éste
se lleva a cabo entre personas fisicas o morales que, en su gran mayoria, son partes relacionadas.

La fuente primaria de ingresos para su negocio siempre seré el cliente, por ello es recomen-
dable saber como es tratado por usted y sus empleados, ya que los medios masivos de comu-
nicacién son una herramienta de persuasion tan agresiva que llegan a actuar en contra de los
consumidores y a favor del consumo.

Sin embargo, los consumidores nacionales defienden su bolsillo en cuanto a la compra de
diversas apps (aplicaciones), ya que 98% de los usuarios de teléfonos inteligentes y tabletas usan
las aplicaciones gratuitas, y 16% las compran; a pesar de ello, las tiendas virtuales de descarga son
todo un éxito.

Como en botica, este niUmero de 'empmndcdores ofrece un contenido diverso, entretenido y Util
para sus necesidades e intereses, estimado lector.

Cordialmente,
Los editores

Editorial
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ernandez, junto con mis hermanos, en la Delegacién Magdalena Contre-
a produccién de lacteos, transformando la leche de nuestras propias vacas.
os leche bronca y pasteurizada, yogurt de leche descremada pasteurizada sin
lesos (panela, oaxaca, manchego y requeson), mantequilla y crema. A pesar de
3 que cuentan nuestros productos, registramos ventas bajas pues carecemos de
ado para venderlos y nos gustaria conocer qué opciones de financiamiento existen
un espacio que sirva como punto de venta.

ar las causas de un problema es el primer paso para lograr su solucién, ustedes han deter-
0 que para elevar sus ventas es necesario contar con un punto de venta fijo que atraiga a
os clientes; no obstante, les recomendamos que definan el concepto del local, es decir, si este
3 una tienda para mayoristas o una cremeria al menudeo, pues en funcién de esto deben buscar
opcion financiera que cubra sus necesidades.

ntre las opciones que existen se encuentran los subsidios de programas de gobierno como el
Fondo de Apoyo a Proyectos Productivos en Nucleos Agrarios (FAPPA) de la Secretaria de Desarro-
llo Agrario, Territorial y Urbano (SEDATU), que otorga un méaximo de $270,000 pesos para empresas
legalmente constituidas y hasta $180,000 pesos para grupos de trabajo.

También esté el programa de Opciones Productivas de la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL),
que ofrece subsidios de $300,000 para el crecimiento de proyectos productivos. Ambas secretarias
cuentan con un padrén de técnicos habilitados que ofrecen los servicios de asesoria y acompana-
miento a proyectos como el suyo. Los invitamos a consultar los padrones y las proximas convocatorias
para ingresar a estos programas.

Cordialmente,
Los editores

publicaciones@fca.unam.mx

4 enero ® febrero 2014



HERRAMIENTAS INFORMATICAS

Perfil del usuario
de aplicaciones

Ernesto Piedras Feria y Radamés Camargo

Los usuarios muestran mayor preferencia

: % por descargas en su smartphone,
Qg 4 asi, seis de cada 10 usuarios utilizan

su smartphone para obtener

aplicaciones moviles.

A lo largo de este anélisis es posible identificar dos
tipos de conductas de los usuarios: la primera, hacia
aplicaciones (apps) gratuitas; la sequnda, respecto a las de
paga. Entonces, es posible comparar habitos de consumo —frente a
frente— de dos universos, a partir de variables que tipifican a los usua-
rios de aplicaciones en México.

Dado el universo de aplicaciones es légico que se diferencien por sus fun-

cionalidades, ademas de padecer de menor adopcién en el caso de las de
paga, las cuales por lo general exceden las capacidades de las gratuitas. Para
los usuarios mexicanos es posible determinar que 98% descargan apps gratui-
tas, en tanto que la propensién a obtener apps de paga es seis veces menor a
la anterior, equivalente a un sexto de los usuarios.

Por su parte, el volumen de usuarios que suelen descargar apps de paga
guarda alta correlacion con la situacién socioeconémica de los usuarios. Esto
] es, a medida que el nivel de ingreso aumenta, es predecible encontrarnos con
- - \0)? mas usuarios que obtienen aplicaciones de paga. No obstante, en el caso de las

i ' gratuitas es dificil encontrar bajos niveles de adopcion y las diferencias entre los

niveles socioeconémicos (NSE) son minimas.



Asi también, el usuario de aplicaciones se ve limitado por su depen-
dencia econdmica en sectores de la poblacién fuera de la edad pro-
ductiva o en edad temprana. Cabe mencionar que la descarga de apps
requiere que los usuarios se valgan de algun tipo de conexién a lared, lo
que constituye una limitante para usuarios con restriccién presupuestal.

Perfil del usuario de aplicaciones

Descarga de apps
100% -
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Fuente: Elaborado por The Competitive Intelligence Unit (2013).

En relacién con los dispositivos de acceso a aplicaciones, los usuarios
muestran mayor preferencia por descargas en su smartphone; asi, seis de
cada 10 usuarios utilizan su smartphone para obtener aplicaciones movi-
les. Enseguida, con una menor participacion, equivalente a 27% de los
usuarios de apps, se encuentra la computadora portétil, a la que se han
realizado ajustes a la interfaz para ofrecer una interactividad méas dindmica
similar a la de equipos moviles. A pesar de la limitada adopcién de table-
tas entre los mexicanos, es posible afirmar que nueve de cada 100 acce-
sos a apps provienen de estos dispositivos, los cuales se equiparan en
capacidad a los teléfonos inteligentes, con pequefias diferencias, a saber,
la resolucién de video, tamafo de la interfaz, funciones mejoradas, etc.

Para los usuarios
mexicanos es posible
determinar que 98%

descargan apps
gratuitas, en tanto
que la propension a
obtener apps de paga
es seis veces menor a la
anterior, equivalente a

un sexto de los usuarios.

Tiendas de descarga
de aplicaciones

Las tiendas de descarga constitu-
yen galerias de distribucién para
la obtencién de aplicaciones, las
cuales se organizan por catego-
rias y proveen al poseedor de dis-
positivos méviles la informacion
bésica como resenas, calificacio-
nes de usuarios y capturas para
que el potencial usuario descar-
gue la aplicacién de su interés de
forma mas atinada. Estas galerias
de aplicaciones vienen precarga-
das en los dispositivos, ademas
de que son nativas de un sistema
operativo mévil (OS, por sus siglas
en inglés).

El panorama de tiendas de
descarga esta ligado a la posicion
de los sistemas operativos movi-
les en el mercado y cada una se
identifica por el nimero de aplica-
ciones en oferta para los usuarios.
Asi, es posible determinar que la

enero ® febrero 2014



principal tienda de descarga de aplicaciones es Google Play
Store, del Android OS, el cual obtiene una cuota de 42% en el
mercado de tiendas de apps, ofreciendo alrededor de 700,000

aplicaciones.

Tiendas de descarga de aplicaciones

posicionamiento en el mercado de siste-
mas operativos, muestra la menor cuota en
la obtencion de aplicaciones, consiguiendo
apenas 4% entre las tiendas de descarga.
Lo anterior debido a que, en general, los
usuarios dedican estos dispositivos a acti-
vidades relacionadas con el trabajo, ade-
més que tienden a ubicarse en rangos de
edad productiva avanzada, que son menos
intensivos en la descarga de aplicaciones.

Google play Habitos del usuario de aplicaciones
54%

Windows A decir de la frecuencia de descarga, se

Store identifica que para los usuarios de apli-

7% caciones de paga la frecuencia es menos

recurrente. En cambio, seis de cada 10 usua-

rios de apps gratuitas adquieren alguna al

Ovi-Nokia menos una vez por semana, mientras que a

%

Fuente: Elaborado por The Competitive Intelligence Unit (2013).

En segundo lugar se ubica la App
Store, nativa de iOS de Apple, cuya
participacién es de una de cada tres
apps descargadas. Adicionalmente,
se caracteriza por contar con el mayor
numero de aplicaciones para los posee-
dores de dispositivos de la marca, con-
cretando una oferta de méas de 900,000
aplicaciones con una tercera parte opti-
mizadas para equipos iPad. Cabe men-
cionar que App Store recauda el mayor
numero de ingresos en comparacién
con otras tiendas de aplicaciones.

En tanto, la adopcién de equipos con sistema
operativo Windows Mobile integrado, le otorga a
la tienda 7% del mercado de aplicaciones y cuenta
con alrededor de 145,000 aplicaciones. Un caso
interesante es la tienda App World de la plataforma
Blackberry OS, la cual integra poco més de 100,000
aplicaciones, aunque no obstante a ello y a su alto

La descarga de apps
requiere que los usuarios
se valgan de algiin tipo de
conexién a la red, lo que
constituye una limitante
para usuarios con

restriccion presupuestal.

la misma proporcién de usuarios les toma
entre uno y dos meses descargar alguna
aplicacion de paga.

La intensidad de des-
carga de aplicaciones tam-
bién difiere entre aquellas
de paga y gratuitas; en el
caso de las gratuitas, con-
tabilizan 2.5 descargas pro-
medio al mes, en contraste
con 1.8 descargas mensua-
les en las de paga, de dificil
adquisicién si no se cuen-
tan con los medios para su
obtencién. En general, las
formas de facturacién para
la obtencién de aplicacio-
nes condicionan al usuario
a la tenencia de tarjetas de crédito o débito, y en su
ausencia a la compra de tarjetas prepagadas de las
tiendas de descarga, lo cual limita la adquisicion de

apps de paga.

En cuanto a las categorias con mayores descargas,
se encuentran la obtencién de juegos, sin distincién
entre paga y gratuitas, seguida de las aplicaciones

HERRAMIENTAS INFORMATICAS



Habitos del usuario de aplicaciones
Frecuencia de descarga Promedio de descarga

M Gratuitas MPaga

La necesidad

de armonizar el

dia a dia lleva

. 33%
26% 27% 21% 2%
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7% 7%

. . I De paga eDescargan 1.8 al mes a ObteneT
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de musica,
Apps+descargadas Gasto
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Fuente: Elaborado por The Competitive Intelligence Unit (2013).

de redes sociales que, en general,
no requieren cuota de acceso. La
necesidad de armonizar el dia a
dia lleva a los usuarios a obtener
aplicaciones de musica, las cuales
se ubican entre la terna favorita
de descargas gratuitas y de paga.
Asi también, las nuevas
capacidades de edi-

cion de fotografia 7 .

y video en dispo-
sitivos méviles les \
merece un espacio
entre las predilec-
tas para descargas.

Respecto al
gasto en la com-
pra de aplicacio-

nes, se revela que en promedio
los usuarios destinan $38 pesos,
y aproximadamente dos terceras
partes pagan $30 pesos 0 menos
por aplicaciones de la tienda de
descarga en su dispositivo. En el
extremo contrario, una relacién de
13% de los usuarios suele
pagar mas de $100
pesos por aplicacio-
' nes, algunos ejemplos
constituyen los pro-
gramas moviles de
procesamiento
de

como

asi
soft-
espe-
cializado en
la creacién

datos,

ware

de paga.

de contenidos multimedia. Cabe
mencionar que algunas aplica-
ciones gratuitas cuentan con la
posibilidad de adquirir alguna sus-
cripcién periddica y otras funcio-
nes especiales de paga, las cuales
pueden ubicarse entre aquellas
con mayores ingresos dentro de
las tiendas de descarga.

Dr. Ernesto Piedras Feria
Director General de The Competitive
Intelligence Unit, S.C.
epiedras@the-ciu.net

www.the-ciu.net

Lic. Radamés Camargo
radames.camargo@the-ciu.net

©
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B Mercado de recargas en México

El mercado mexicano de recargas moviles se compone de 86.4 millones de lineas de prepago y 2.4 millones
bajo planes mixtos, de las cuales alrededor de un cuarto utilizan algiin medio de recarga cuando agotan el
crédito del plan contratado.

Considerando una base total de 102.2 millones de lineas, significa que potencialmente 87 de cada 100 usuarios
méviles se valen del abono de “saldo” en el teléfono mévil para enviar mensajes escritos, comunicarse por voz
y conectarse a Internet mediante la Banda Ancha Movil.

Esta fraccion del mercado mévil generd $137,899 millones de pesos en 2012, equivalente a un tercio del total
percibido por el segmento, con la expectativa de més que triplicar este valor en los dos préximos afios, razéon
por la cual es importante y oportuno analizar las principales tendencias en el mercado mexicano de recargas.

El abaratamiento y la mayor capacidad de consumo de los servicios méviles tienen un impacto positivo sobre
el bienestar del consumidor, ampliando las opciones de eleccion dado el presupuesto del abonado mévil. Por
ello, resulta pertinente analizar los héabitos de consumo de los usuarios de recargas para disefar estrategias
dirigidas a cubrir las necesidades de estos consumidores que representan méas de cuatro quintas partes del
mercado mévil mexicano.

El segmento de telecomunicaciones méviles se caracteriza por encontrar
una diversidad de decisiones de consumo y esquemas de pago. La incli-
nacion a elegir cierta modalidad esté condicionada por las necesida-

des de comunicacion, el status socioeconémico, el poder adquisitivo

é250 a0 la etapa de vida de los usuarios, por mencionar algunos factores. A

i

través de la exploracion de estas dimensiones es posible perfilar

las caracteristicas principales de los usuarios de recargas, para asi

poder distinguir sus necesidades especificas de consumo.

Al considerar los niveles socioeconémicos (NSE), destaca la procli-
vidad al esquema de contrato mixto para usuarios con mayor poder
adquisitivo, es decir, hacia NSE mas altos. Por el contrario, la tenden-
cia a adquirir los servicios méviles en prepago es mayor conforme dis-
minuye el NSE, ya que este tipo de usuarios pueden utilizar el servicio
bajo demanda, recargando saldo cuando lo necesitan y sin la necesi-
dad de tener un cargo mensual por el mismo. La informacion primaria
acerca de los principales habitos de consumo, en términos del monto
de la recarga, indica que en promedio se recarga saldo 2.5 veces
al mes, o sea que 95% de los usuarios no sobrepasan el mes para
obtener crédito.

The Competitive Intelligence,
Ernesto Piedras y Radamés Camargo.
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TECNOLOGIA Y CALIDAD

La cadena de valor:
una herramienta para
hacer competitivo
un pequeno Negocio

Ménica América Hernédndez Reyes

La cadena de valor como un conjunto de actividades que
pueden diferenciarlo de los demds y que, al estar ligadas unas

con otras, conforman una cadenda que nos permite

estudiarlas para reducir sus costos.

Este articulo busca explicar al emprendedor, de forma clara y sencilla, la utilidad
que tiene la cadena de valor como herramienta para incrementar la competitivi-
dad de su negocio y diferenciarse de sus competidores.

El objetivo es conocer la cadena de valor, como la puede
utilizar y los beneficios que brinda al emprendedor. Para
esto se revisara el concepto de cadena de valory se
analizard como se compone, a través de un ejemplo
sencillo; ademas, se haran recomendaciones
para aplicar la herramienta y saber cémo
medir los beneficios.

Concepto de cadena
de valor

Antes de definir la herra-
mienta, es necesario dejar
claro el concepto de valor



agregado; lo podemos definir
como una caracteristica o servicio
extra que se le afiade a un pro-
ducto o servicio y que los clientes
perciben como til o valioso. Por
lo general, el emprendedor debe
buscar que esta caracteristica o
servicio sea poco comin O no
aprovechado por sus competido-
res para que realmente logre dife-
renciarse de los demas.

Como ya se menciond, el valor
agregado permite diferenciar
un negocio de otro, y cuando
el cliente considera ese “extra”
como algo que realmente le sirve
y le brinda un beneficio, entonces
puede llegar a pagar un precio
més alto por el producto o servi-
cio que la empresa le ofrece. Por
eso es tan importante encontrar
algo diferente y util a la vez para
el cliente.

Por ejemplo, si usted tiene un
negocio de lavado de autos, lo
minimo que le pediran los clientes
es un espacio para esperar a que
su vehiculo esté listo; usted puede
pensar que con acondicionar un

El valor agregado es
una caracteristica
0 servicio extra que

se le aniade a un
producto o servicio

y que los clientes
perciben como 1itil o

valioso.

area para que funcione como una
sala con television, algunas sillas
y revistas, puede ser suficiente.
Pero si usted quisiera brindar un
elemento de valor agregado en
su negocio, lo que puede hacer
es ofrecer a precios accesibles
un menu con alimentos faciles de
preparar y bebidas para sus clien-
tes, mientras esperan sus vehicu-
los. Si de todos los autolavados
de la zona usted es el primero
o el Unico que lo ofrece, estard
marcando la diferencia, pero jcui-
dado!, lo primero es saber cudl
es el beneficio esencial que espera
el cliente, es decir, no importa qué

tan comodo se encuentre en el
autolavado, cuando en realidad
lo que quiere es recibir impecable
su automovil en el menor tiempo
posible.

Otro ejemplo es el caso de una
pequefa tienda de abarrotes, en
la que un elemento de valor agre-
gado por el que el consumidor
tiene gran aprecio es la entrega
a domicilio. Por tanto, se puede
adquirir un teléfono inteligente
con acceso a Internet y recibir los
pedidos de sus clientes a través
de mensajes de texto, correos
electronicos, e inclusive a través
de una pégina en redes sociales,
y efectuar la entrega en el lugar y
horario establecidos.

Seguramente se preguntars,
i.cémo puedo identificar los ele-
mentos que me permitan generar
valor agregado para mis clientes?
Para ello es importante saber
que estos elementos depende-
ran del giro de su negocio, las
necesidades y expectativas de
sus clientes y los competidores
que tiene en la zona. Una herra-
mienta que le permitira detectar
esas oportunidades para dife-
renciarse de sus competidores
es la cadena de valor.

Podemos definir de forma
sencilla la cadena de valor
como un conjunto de acti-
vidades de la empresa que
generan valor a sus clientes
a un costo minimo o razo-
nable. Es decir, son aquellas
actividades que pueden
diferenciarlo de los demaés
y que, al estar ligadas unas
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con otras, conforman una cadena que
nos permite estudiarlas para reducir
sus costos.

La cadena de valor abarca acti-
vidades como el almacén de los
insumos, la forma en que se ela-
bora el producto o se opera el ser-
vicio y, finalmente, cémo hacemos
llegar el producto al consumidor y
damos servicio después de la venta.
Por tanto, que
usted como empresario tenga muy
claro como se conforma la cadena
de valor de sunegocioy como puede
administrarla para que le permita operar de forma
eficiente (mayor valor) y rentable (menor costo).

es fundamental

;{Como se compone la cadena?

De acuerdo con el enfoque de Michael Porter, crea-
dor del concepto de cadena de valor, una empresa
tiene dos tipos de actividades:

Cuadro 1
Tipos de actividades

Actividades
secundarias

(apoyo)

Las actividades primarias son las que se relacio-
nan directamente con el giro de la empresa y pueden
generar valor para los clientes; entre éstas podemos
mencionar: almacenamiento de materias primas, pro-
duccidn o prestacion del servicio, reparto o distribu-
cidn, ventas y servicio posventa.

Los elementos que
generan valor agregado
dependerdn del giro de su
negocio, las necesidades
y expectativas de
sus clientes vy los
competidores que tiene

en la zona.
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Y por otro lado, las actividades de apoyo son
aquellas que ofrecen servicio a las areas primarias y
las ayudan a generar valor; entre otras, pueden ser la
adquisicién de las materias primas, tecnologia, recur-
sos humanos y otras actividades administrativas.

Bajo este enfoque, usted como emprendedor
debe centrar su atencion en la cadena que con-
forman las actividades primarias, las cuales esta-
ran ligadas totalmente al giro y razén de ser de
su negocio. Una vez que ha detectado cuéles son
cruciales en la generacion de valor para el cliente,
debe comenzar a desarrollar caracteristicas Unicas
en cada actividad, es decir, jqué es lo que voy a
hacer diferente de los demas competidores?, ;qué
es lo que no esté haciendo nadie por satisfacer al
cliente?

Si tomamos el caso de una panaderia, algunas
actividades centrales en la cadena serén el alma-
cenamiento de sus materias primas, el proceso

de produccion de pan, el acomodo en mostradores
y la atencién en caja. Mientras que algunas activida-
des de apoyo seran la compra de materias primas,
el manejo del personal, el tipo de maquinas, hornos
y demas equipo que utiliza, asi como el manejo del
dinero.
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Cuadro 2
Cadena central de negocios

Almacén . Produccion . Mostradores . .

Una vez ubicada la cadena central del negocio La Tabla 1 muestra por cada actividad los elemen-
(véase Cuadro 2), el siguiente paso es detectar opor- tos que nos permitiran generar valor y reducciéon de
tunidades para diferenciarse de los competidores, en costos.

este caso, las deméas panaderias de la zona.

Tabla 1
Elementos que generan valor y reducen costos

Actividad Elemento generador de valor o disminucién de costos

Calidad

e Revisar la materia prima antes de almacenarla y, si es el caso, devolver el pedido al proveedor.

Al : e Revisar periddicamente las fechas de caducidad y el estado de los productos almacenados para evitar

macén
mermas.

Cantidad

e Llevar un control del inventario para “no tener de mas ni de menos”.

Rapidez y cantidad

¢ Producir el mayor nimero de piezas de pan en el menor tiempo posible de acuerdo con la demanda.

Calidad

e Tener el menor nimero de piezas de pan defectuosas (mal horneadas, mal adornadas, sin forma).
Produccién Flexibilidad

e Variar el tipo de pan de acuerdo con la temporada del afio (rosca de reyes, 14 de febrero, 30 de abril, 10

de mayo, pan de muerto, Navidad).
e Elaborar pedidos de acuerdo con caracteristicas especiales que pide el cliente.
e Ofrecer nuevos productos como rebanadas de pizza, molletes, baguettes preparadas, bocadillos.

Presentacion

e Cuidar la limpieza de las instalaciones y el acomodo del pan en los mostradores.

® Renovar el pan a lo largo del dia para evitar endurecimiento y mala calidad.

e Cuidar la higiene y aspecto del personal que trabaja en el piso de venta o mostrador.

Mostradores » . .

e Atencion amable y oportuna del personal que trabaja en el piso de venta o mostrador.

e Ofrecer degustaciones de producto: panes del dia, nuevos panes.

¢ Ofrecer productos para acompanar el pan; por ejemplo, leche o café, y si se venden molletes, tener una
salsera con la tradicional “pico de gallo”.

Presentacion

e Cuidar la limpieza de las instalaciones, la higiene y aspecto del personal que efectia el empaquetado
del pan.

. Rapidez
Cajas i

e Tener listados de precios a la vista del personal para agilizar el cobro y que el cliente se sienta seguro de
que no se le cobra de mas.

e Contar con el personal suficiente para agilizar la atencion y el cobro del pan.

* Manejo de bitacora para quejas y sugerencias, cerca del area de caja.

13 TECNOLOGIA Y CALIDAD



Recomendaciones para
aplicar la herramienta

Para aplicar la cadena de valor
en su negocio es recomendable
atender los siguientes puntos:

«  Tenermuy claro cuél eslarazén
de ser de su negocio, lo cual
a veces no es sencillo definir
pues en el negocio “hacemos
de todo”.

+  Ubicar bien a nuestros clientes
(donde estén) y conocer sus
caracteristicas y preferencias
(principales  productos que
consumen, horas, dias 0 meses
de mayor demanda, qué nos
piden y no les hemos dado,
principales quejas, etc.).

« Conocer a la competencia,
lo cual es bésico para poder
definir el valor agregado que
nos va a diferenciar. De ser
posible, visitelos y evalle sus
productos o servicios.

« Contar con la asesoria de un
administrador, quien puede
orientarle en la definicion de la
cadenay la deteccién de opor-
tunidades de diferenciacion.

« Los centros de apoyo a las
micro, pequefias y medianas
empresas que existen en las
universidades son una exce-
lente opcién para contar con
asesoria administrativa de
forma gratuita o a costos muy
accesibles.

¢Coémo medir
los beneficios?

Como ya se menciond, los bene-
ficios mas importantes que se
obtienen de la aplicacién de esta
herramienta son la generacién de

valor para el cliente y la disminucidon de los costos. A continuacién se
muestra la Tabla 2, donde se listan algunos indicadores que le permitirén
medir los beneficios que trae consigo la cadena de valor.

Tabla 2
Indicadores para medir los beneficios de la cadena de valor

e Facturacion

Incremento .

* Reportes de ingresos
de ventas ;

e Nuevos clientes

e Pedidos devueltos a proveedores

* Volumen de produccion o de servicios

* Tiempo de elaboracién de pedidos o atencién de
Incremento servicio

S ® Productos con defectos de calidad antes de irse a
de la eficiencia T
distribucion

e Tiempo de atencion en caja o cobranza
* Productos devueltos por el cliente
* Quejas

e Felicitaciones por parte del cliente
* Nuevos clientes por recomendacion
* Volumen de compra de clientes frecuentes
e Clientes perdidos
e Clientes recuperados

Mayor lealtad
de los clientes

Por dltimo, es fundamental que identifique las necesidades de sus
clientes para poder ofrecer no sélo un elemento diferenciador, sino uno
valioso para decidir su compra.
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FINANZAS DE LA EMPRESA

sPréstamos o aportaciones
para futuros aumentos
de capital?

Bettzi Adriana Hernandez Ruiz
y Ramén Aldana Jiménez

La operacién de flujo de efectivo o bienes que dan origen al
reconocimiento de aportaciones para futuros aumentos de capital se
lleva a cabo entre personas fisicas o morales que pueden ser, en su gran

mayoria, partes relacionadas.

El principal reto de las empresas para la generaciéon de
informacién financiera es que ésta cumpla con las
caracteristicas fundamentales de confiabilidad,
veracidad y objetividad. La implementacién de un
adecuado control interno para el registro de las
transacciones permite lograr el cumplimiento
de estas caracteristicas.

Por otra parte, la carencia de un ade-
cuado control interno efectivo constituye
un problema importante para la gene-
racion de informacion contable Util para
la toma de decisiones, toda vez que su
ausencia puede provocar la omisién o un
inadecuado registro contable de las ope-

raciones o la falta de reconocimiento como
propios de ciertos bienes que la empresa
ya ha adquirido y que legalmente le pertene-
cen, provocando con ello que la contabilidad no
refleje la situacion econdémica de la empresa a una
fecha determinada.
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En especifico, el
articulo tiene como propésito
abordar, desde una optica real y
practica en las empresas, la pro-
blematica derivada de los bienes
recibidos por una entidad para su
registro contable como “aporta-
ciones para futuros aumentos de
capital”, sobre todo sise considera
que en muchos casos, en atencién
a la naturaleza de la documenta-
cion soporte y el destino de los
bienes recibidos, no se estd en
presencia de una aportacion para
futuros aumentos de capital pro-
piamente dicha, sino en presencia
de préstamos efectuados por los
accionistas.

presente

Desde luego, en ciertos casos
el reconocimiento de bienes reci-
bidos de un accionista, como un
préstamo o como una aportacién
para futuros aumentos de capi-
tal en una empresa, depende,
en principio, de la naturaleza y
de la documentacién soporte de
dicha operacién. Sin embargo,
en muchos casos, el desconoci-
miento de la naturaleza de la pro-
pia operacion y, en un extremo,
de la directriz marcada por la
propia direccién de las empresas
o inclusive de parte de los pro-
pios accionistas, pueden provocar
que el registro contable atienda
a intereses de estrategia finan-
ciera o fiscal y no asi a la natura-
leza y realidad de la operacién;
esto provoca, por ejemplo, que
verdaderas operaciones de prés-
tamo (operaciones de mutuo con
intereses) se registren y se aplique
el tratamiento contable, fiscal y
legal de aportaciones para futu-
ros aumentos de capital.

En este contexto,
la Comisidon de Desa-
rrollo, Foros Conta-

bles Empresariales del
Colegio de Contado-
res Piblicos de México
(CCPM), llevé a cabo

el anélisis de este tipo

de operaciones para
mostrar a los lectores
del presente articulo
diversas  circunstan-
cias y problematicas
de casos reales que
permiten cuestionar si
los bienesrecibidos por
una entidad y registra-
dos como aportaciones
para futuros aumentos de capital
deben reconocerse, en virtud de
su origen y naturaleza, como prés-
tamos recibidos.

El soporte documental es
fundamental, ya que con
base en esta informacion el
drea contable podrd registrar
la operacion de manera
adecuada vy el drea fiscal
podrd darle el tratamiento
correspondiente a la

naturaleza de la misma.

Antecedentes
Una operacién poco frecuente,

pero que ocurre en muchas
empresas, es cuando de manera
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sorpresiva aparece un
depésito en efectivo o
transferencia; o bien, se informa
al 4rea contable que ingresé un
bien que formara parte de los
activos de la empresa.

Es aqui cuando el &rea contable
se pregunta si el activo en cues-
tion representa, entre otras,

a) Un préstamo

b) Una aportacién para futuros
aumentos de capital

c) Sise refiere a una cobranza no
identificada

d) Sise trata de un anticipo

e) Siesunadonacion

f)  Unreembolso

g) Uningreso

h) Un depésito en garantia

i) Un error o una reclasificacién.

Lo que si es un hecho es que el
aumento en el activo requerira de
una contrapartida en el pasivo,
en los resultados del ejercicio, en
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alguna cuenta del capital contable o una disminucion
en el activo y, con certeza, ese movimiento tendré un
impacto desde el punto de vista financiero y, en con-
secuencia, una repercusion desde el punto de vista
fiscal.

Cabe sefialar que, en ocasiones, el area contable
realiza el registro de este tipo de operaciones sin
contar con los elementos suficientes que le permitan
corroborar la operacion, por lo que resulta impor-
tante destacar que en todo caso debe conseguirse
la documentacion soporte corres-
pondiente, por tratarse de transac-
ciones poco frecuentes y que, una
vez efectuado su registro contable,
generara los efectos financieros y
fiscales que correspondan; en el
caso de incurrir en un error en su
registro, esto implicard necesa-
riamente su correccion, desde el
punto de vista financiero, fiscal y
administrativo.

Aportaciones para futuros
aumentos de capital

Resulta una préactica comun en las
empresas el reconocer como apor-
taciones para futuros aumentos de
capital los recursos provenientes de los accionistas
sin que exista la evidencia documental pertinente.
Vale la pena advertir que la falta de formalidad en
este tipo de operaciones contables puede ser motivo
para que la transaccion sea cuestio-
nada no solamente para efectos
contables, sino también para
efectos fiscales y/o legales.

adecuado control
interno efectivo
constituye un problema
importante para

la generacion de

util para la toma de

decisiones.

\ S

Recordemos que la operacion de flujo de efectivo
o bienes que da origen al reconocimiento de apor-
taciones para futuros aumentos de capital se lleva a
cabo entre personas fisicas o morales, que pueden
ser en su gran mayoria partes relacionadas; este tipo
de operaciones pueden ser cuestionadas por tratarse
de actos simulados si, en el fondo, dicha operacion
corresponde a “préstamos” entre partes relaciona-
das, lo cual implicaria, de reconocerse como tal, la
generacion de intereses, méxime si las aportaciones
para futuros aumentos de capital son reembolsadas
al accionista o potencial accionista,

sin su capitalizacién previa.

La carencia de un

Cabe recordar que en términos
de las disposiciones fiscales en
vigor, tratdndose de aumentos de
capital, es obligacion de los contri-
buyentes informar al fisco, a través
de la presentacion de la declara-
ciéon informativa correspondiente,
cuando las aportaciones se realizan
en efectivo.

informacion contable

Asimismo, debe tomarse en
consideracién el boletin  C-11
“Capital Contable”, contenido en
las Normas de Informacién Finan-
cieras (NIF), el cual menciona que
"en el caso de que existan anticipos de los socios o
accionistas para futuros aumentos de capital social
de la entidad, éstos se presentaran en un renglén
por separado dentro del capital contribuido, siempre
y cuando exista una resolucién en asamblea de

socios de que se aplicaran para aumentos al
capital social en el futuro; pues de lo contra-
rio estas cantidades deberan formar parte del
pasivo a cargo de la entidad”, y para efectos
fiscales se considera una deuda, misma que
deberd incluirse en el célculo del ajuste anual
por inflacién, el cual puede generar un ingreso
acumulable para efectos del impuesto sobre
la renta.

En conclusién, en este tipo de transaccio-
nes el soporte documental es fundamental,
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ya que con base en esta
informacion el area contable
podra registrar la operacion
de manera adecuada vy el
area fiscal podra darle el tra-
tamiento correspondiente a
la naturaleza de la misma. El

apoyo de los socios y accio-
nistas para la obtencién de
esta informacién resulta
esencial.

Se debe tener especial
cuidado en que este tipo de
operaciones no sean resul-
tado de actos que puedan
ser considerados como ili-
citos y se encuentren san-
cionados en las leyes, como
la actual “Ley Federal para la
Prevencién e ldentificacion
de Operaciones con Recur-
sos de Procedencia llicita”,
vigente a la fecha.

En términos de las
disposiciones fiscales
en wvigor, tratdndose de
aumentos de capital,
es obligacion de los
contribuyentes informar
al fisco, a través de
la presentacion de la
declaracion informativa
correspondiente, cuando
las aportaciones se

realizan en efectivo.

Préstamo

Si como resultado del anélisis de la
documentacién se concluye que
la contrapartida de los bienes reci-
bidos no corresponde a una "apor-
tacion para futuros aumentos de
capital”, y en su lugar esta operacién
corresponde al registro de un pasivo
por concepto de “préstamo”, se
debera observar lo dispuesto en la
NIF A-5 “elementos basicos de los
estados financieros” y el Boletin C-9
"pasivo, provisiones, activos y pasi-
vos contingentes y compromisos”,
contenidos en las NIF.

Una vez definida la naturaleza de
la operacién como un pasivo, para
efectos fiscales se tendréd una deuda
que deberé ser considerada para el
calculo del ajuste anual por inflacién
acumulable.

En el caso de tratarse de un pasivo
identificado como préstamo, debe
existir un contrato en donde se esta-
blezca la tasa de interés correspon-
diente, las condiciones de pago,
fechas limite de pago del capital e
intereses (exigibilidad) y las garan-
tias correspondientes. Es importante
mencionar que la tasa de interés
aplicable debera determinarse ape-
géndose a las condiciones normales
que rigen en el mercado (precios de
transferencia).

Cabe destacar que la cuenta denominada "apor-
taciones para futuros aumentos de capital” necesa-
riamente implica que en cierta fecha se convierta en
“capital social”.
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JOVENES EMPRENDEDORES

¢, diseno
mexicano para
el mundo

Raymundo Balderas

El objetivo de Benik seria crear y difundir un nuevo concepto de
productos de diseio mexicano, que fusionara la artesania y las

nuevas tecnologias para un estilo de vida actual.

En los Ultimos afios, el Centro de Investigaciones de Disefio Industrial (CIDI) de la Facultad de Arquitectura de

la Universidad Nacional Autonoma de México (FA-UNAM) ha mostrado un fuerte interés en forjar emprende-

dores en sus aulas. Cada vez es mas constante ver disefiadores creando

marcas con los disefios que han desarrollado en la universidad. El

proyecto Wikia del CIDI ha participado en el desarrollo de estos
jovenes, apoyandolos en la comercializacion.

Conoci a Isabel y Ledn cuando estudidbamos en el CIDI,
desde entonces he tenido la fortuna de ser testigo del creci-
miento de la marca Benik, dedicada al disefio, desarrollo y
comercializacion de bolsas, carteras, morrales, monede-
ros, estuches, fundas, calzado y accesorios con iden-

tidad mexicana.

Benik es una palabra de origen maya
compuesta por “Ben”, que es semilla, y
la palabra “Ik”, que significa aliento de
vida. Este proyecto comenzé en las aulas
del CIDI, basado en la idea de capturar
momentos, lo efimero de nuestro entorno,

y aprisionar aquellos recuerdos que nos

hacen sentir bien.



Isabel comenzé a experimentar
con todas las cosas que encon-
traba: impresiones digitales, telas
y semillas. En esta busqueda se
encontrd con el papel picado, y lo
reconocié como el elemento ideal
para ser capturado ya que es un
producto efimero que en México
se utiliza para las fiestas, mismas
que traen recuerdos y producen
emociones. Este fue el punto de
partida para desarrollar el pri-
mer prototipo de bolsa de papel
picado, en el que retomaba la ale-
gria, la festividad y el recuerdo.

Desde el primer dia que Isabel
presentd este disefo en clase,
generd mucho interés, incluso su
profesor hizo el primer pedido de
bolsas, como un souvenir para un
congreso sobre la muerte. Isabel
entrego el primer pedido, pero la
inexperiencia y la falta de solven-
cia econdmica complico la conti-
nuidad del proyecto, por lo que
se quedo en un hobbyy sélo pro-

ducia bolsas cuando sus amigos
las pedian.

Al concluir sus estudios, Ledn
Campa decidié partir a la ciudad
de Ledn, Guanajuato, en busca de
mejores  oportunidades  para
desarrollarse en su profesion. Lo
motivd una investigacion que rea-
liz& en una de sus asignaturas, un
estudio de las principales ciuda-
des de México con crecimiento
econdmico y calidad de vida, asi
identifico la ciudad de Ledn!

Entusiasmado se fue a la ciu-
dad de Ledn con unos amigos,
pero el contexto resulté muy dife-
rente al que imagind antes de lle-
gar; con el paso del tiempo sus
amigos fueron regresando a la
ciudad de México. Pero su per-
sistencia y voluntad fueron mas
grandes y coincidié nuevamente
con lIsabel, quien interesada en
mejorar sus disefios y con la idea
de crear una marca, decide ir a la

' Segun el estudio "Ciudades del
Futuro” del diario britanico The Financial
Times, la ciudad de Leén ocupa la primera

posicion de Latinoamérica en la catego-
ria de ciudades grandes con mejor
costo-beneficio.

Benik es una palabra
de origen maya
compuesta por “Ben”,
que es semilla, y la
palabra “Ik”, que
significa aliento de
vida; este proyecto
comenz6 en las aulas
del CIDI, basado en
la idea de capturar
los recuerdos que nos

hacen sentir bien.

ciudad de Ledn a tomar un curso
de marroquineria en el Centro de
Innovacion Aplicada en Tecnolo-
gias Competitivas (CIATEC).

Al principio Ledn se dedico al
disefio y desarrollo de mufiecos
de peluche, comercializandolos en
tianguis y por Internet. Para com-
partir gastos, Isabel decide traba-
jar con Ledn en la produccién de
los mufiecos; paralelamente aten-
dian proyectos de disefio

de locales y display.

Posteriormente  deci-
den trabajar en el disefio
y comercializacion  de
estuches y bolsas, con la
ventaja de tener alamano
la industria del calzado y
marroquineria en México.
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La ciudad de Ledn es considerada como capital
mundial de calzado, debido a la concentracion de
numerosas empresas dedicadas a la produccion
de calzado y articulos de piel, asi como de provee-
duria para esta industria. Este boom de fabricas se
dio a mediados de los afios cuarenta, y se dej6 a un
lado la industria agricola. Hoy la ciudad est4 dando
paso al crecimiento rapido de otras industrias como
la automotriz.

Es asi como Benik nace en la ciudad de Ledn
retomando las inquietudes de ambos disefiadores.
Comenzaron con el redisefio y ajustes de los pro-
ductos, delimitando los conceptos e
ideas con los que trabajarian. El obje-
tivo seria crear y difundir un nuevo
concepto de productos de disefio
mexicano, que fusionara la artesania y
las nuevas tecnologias para un estilo
de vida actual.

Isabel y Leén atendian

pedidos de tiendas,

Bajo el lema de Disefio Mexicano
Contemporaneo, encuentran como
inspiracion el color y la alegria de las
fiestas mexicanas; ademas del papel
picado, incorporan confeti, listones y
plumas.

La primera produccion de Benik
se hizo con la méquina de coser que
habia comprado Isabel cuando estudiaba en la uni-
versidad; la comprd con lo que recibié por las bol-
sas del congreso sobre la muerte. El traslado de la
maquina de coser y los efectos personales de ambos
fue gracias a la ayuda de los padres de Ledn.

En 2009 tuvieron su primera presentacion en una
expoventa que organizamos en Wikia, en el Museo
Universitario de Ciencias y Artes (MUCA Campus), en
la que alumnos y egresados pusieron a la venta sus
productos. Benik participé mostrando sus primeros
dos disefios y versiones diferentes de modelos. El
éxito de su producto fue rotundo: regresaron a la ciu-
dad de Ledn sin una sola pieza, lo que motivé a Isabel
y a Ledn a continuar. Desde ese momento Benik se ha
abierto camino, sus disefios han sido publicitados en

Lo que alguna vex
fue hobby se convirtié
en proyecto de vida.

comercializaban en

en ferias.
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diversos medios y sus puntos
de venta ya no se limitan sélo
a la Republica Mexicana.

De esta manera comen-
zaron a preparar la siguiente
produccién para participar
en otro bazar en el Distrito
Federal (D.F). Asi, los bazares
se convirtieron en uno de sus
principales canales de distri-
bucion.

bazares vy se presentaban

Mientras desarrollaban la
segunda produccién se encon-
traron con un boletin de la
Secretaria de Desarrollo Eco-
némico Sustentable de Guanajuato (SDES), en el que
se ofrecia apoyo a disefiadores para presentarse en una
de las principales ferias de moda y textil en México. Se
pusieron en contacto con la SDES y obtuvieron una cita

en la que expusieron sus productos.

El interés por su novedoso producto con fuerte
identidad mexicana no se hizo esperar: la SDES deci-
di6 seleccionarlos y apoyarlos para que se presen-
taran en el pabellén de nuevos talentos de la Feria
Internacional de Articulos de Piel y Calzado (SAPICA),
la cuarta méas grande de su tipo en el mundo.

El gusto por sus productos se evidencié y Benik
comenzd a recibir pedidos. Isabel y Leén habian
encontrado otro canal de distribucion de sus pro-

JOVENES EMPRENDEDORES



ductos que ya no era solamente presentandose en bucién y comercializacién, tanto en Ledn como en el
bazares. D.F. Posteriormente, recibieron una beca de apoyo
para realizar su plan de negocios.
Uno de sus primeros clientes en esa feria fue el

Museo de Arte Contemporaneo de Benik se fortalece como
Monterrey (MARCO). A esta feria _ - _ " microempresa; su presenta-
le siguio otra en la ciudad de Gua- ' ' cién en bazares y ferias hace
dalajara. También con apoyo de la que sus pedidos aumenten
SDES se presentaron en el drea de y que se integren otros disefa-
nuevos talentos de INTERMODA, dores industriales a sus filas.
feria que les permiti6 identificar
otro mercado: el de la moda.
Esta experiencia les ayudd a
reorientar y crear productos para
mercados més especificos.

Una de las principales
caracteristicas de Benik era
el trabajo con los artesanos
de papel picado del D.F,

Puebla y Guanajuato.

Pero debido a que
sus compras no eran
importantes, en com-
paracién con otras

Lo que alguna vez fue hobby se
convirtié en proyecto de vida. Isabel y
Ledn atendian pedidos
de tiendas, comercializa-

ban en bazares y se pre- empresas, muchos
sentaban en ferias. ’ artesanos dejaron de
La marca Benik, se surtirles y posteriormente a

Con las ventas en negarse a trabajar con ellos.
ascenso, deciden partici-

par en una convocatoria Y comercializacio’n de Isabel y Ledn se enfrentaron a otro pro-
de nuevos talentos en blema, encontrar papel picado cerca de
Salpro, feria dedicada a la region y que cubriera sus necesidades
articulos de decoracién y monedems, estuches) fundas, de calidad, tamario, imagen y tiempo de
regalo en el D.F, donde entrega. Es asi como decidieron digi-

sus productos generan talizar sus disefos para posteriormente

dedica al disefio, desarrollo

bolsas, carteras, morrales,

calzado y accesorios con

un gran interés y reciben identidad mexicana. utilizar una maquina de corte en laser.
una gran cantidad de
pedidos. Asi como solucionaban los problemas
que iban surgiendo, también atendian las

La demanda comenzd a crecer y la produccion convocatorias que les llegaban para participar en pro-
sobrepasé a ambos disefiadores, ya que ellos busca- yectos internacionales, tal es el caso de la temporada
ban los materiales y los cosian. En esta nueva etapa de México en el Museo de Arte Moderno (MoMA) de
deciden contratar a dos personas que les ayudarian Nueva York. La convocatoria se realizbé en 2011 y bus-
a armar las piezas para posteriormente enviarlas a caba promover lo mejor del disefio en México para
maquilar. Asi podrian estar en condiciones de con- su venta en la tienda del museo. Su participacion fue
centrarse en la distribucién y disefio de nuevos pro- la més grande, ya que seleccionaron nueve disefos de
ductos. entre todas las marcas que calificaron.

De la mano de la SDES reciben apoyos para tomar Su propuesta fue muy bien aceptada por los
cursos y talleres de capacitacion empresarial, distri- coordinadores de la tienda del MoMA,; al finalizar la
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temporada de México, este museo los invitd a ser nes ilustradores que disefiarian una coleccién de
proveedores permanentes de la tienda, junto con las textiles inspirados en México. En esta primera etapa
marcas Rojo y Eos. Sus productos también se venden trabajaron con doce disefiadores de diversas
en la tienda del MoMA de Tokyo, Japodn. partes del pais.

Con esta difusién, sus productos
fueron colocandose en tiendas de
22 estados de la Republica Mexi-
cana, y a nivel internacional en
el Musée Du Quai Branly, el
HIGH Museum of Art Atlanta,
el Guthrie Theater, el Musée
de LOrangerie y reciente-
mente en el Centre Pompidou,
en Paris. También han pre-
sentado y comercializado sus
productos en ferias interna-

Debido a la aceptacién
de sus productos -y a que
en una edicién anterior
Benik se hizo acreedora
al tercer lugar en la
categoria de calzado
para dama-, los invi-
taron a participar

en la plataforma de
moda CREARE, orga-
nizada por la SDES

y que tiene por obje-

cionales como Bisutex
en Madrid, Trade Show
of the Caribbean, en
Puerto Rico, North West

tivo promover a nuevos
talentos del disefo textil
y de modas. En noviem-
bre de 2013 presentaron

A principios de 2013,

decidieron promover

Trend Show, en Seattle,
la Feria de Paris, en la
Puerta de Versalles y en
la Semana de México,
en Reino Unido.

su primera coleccién de prendas de
vestir, con la que incursionan en un
nuevo mercado.
el trabajo de otros

En 2013 participaron en el
Google Plus Fashion, al lado de fir-
mas reconocidas de moda nacio-
nal. Esta plataforma mexicana es
que disefiarian una transmitida completamente en
linea y es la primera en su tipo en
el mundo. La difusion del trabajo
de Benik los ha llevado a ser reco-
nocidos en diversos sitios.

diseriadores y colaboraron

En México también los con jovenes ilustradores
museos han sido uno de
sus principales clientes,
entre ellos destacan el
MARCO de Monterrey,
el MODO Condesa, el
Museo Dolores Olmedo,
el Museo de Arte de
Sinaloa y el Museo del
Juguete Mexicano, en
San Miguel de Allende.

coleccion de textiles

inspirados en México.

El 2013 lo cerraron de la mano
de artesanos de Ledn en el pro-
yecto ArteSano entre Artistas, y que expusieron en el
Museo de Arte Popular de la Ciudad de México.
A mediados de 2012 decidieron dejar la maquila
e instalar su taller. Adquirieron méquinas de coser Actualmente cuentan con un equipo de trabajo
y una cortadora laser que pagaron con un financia- de once personas, entre ellos pespuntadores,
miento de la SDES de Guanajuato. disefiadores y vendedores. Al finalizar 2013 habian
vendido aproximadamente 80,000 piezas de sus
A principios de 2013, decidieron promover el tra- productos y sus disefos suman mas de 25 modelos
bajo de otros disefadores y colaboraron con jéve- diferentes.

23 JOVENES EMPRENDEDORES



Isabel y Ledn consideran que su éxito se debe al
incansable trabajo en equipo, a la forma en que inte-
gran a su personal a la marca, a la coincidencia en
objetivosy a la manera en que comparten
sus logros.

Isabel y Ledn reco-
miendan a los lectores
de 'emprendedores los
siguientes  puntos
para lograr mejores
resultados al empren-

der:

Toca todas las puertas
que puedas. Las oportuni-
dades son finitas, y todas
las  oportunidades que
dejas pasar, otros las apro-
vecharan. Intenta entrar
a todos los talleres que te
hagan crecer, participa en
expos y ferias de disefio,
inscribete a cursos y a con-
cursos, pierde el miedo.

Sé agradable. Nunca cierres puertas por ego u
orgullo, sé amable con proveedores, clientes, orga-
nismos de gobierno y gente que te rodea; los provee-

El Museo
de Arte Moderno
(MoMA) de Nueva York
invité a Benik a ser
proveedores permanentes
de la tienda, junto con
las marcas Rojo y Eos;
y ahora sus productos se

venden en la tienda del

MoMA de Tokyo, Japon.
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dores se acordaran de ti, los

clientes te tendrén en
cuenta y tendras
buena reputacion
en general.

-- e Mantente

N / vigente. No permitas

que las nuevas tec-

nologias te dejen atras

o que la informacién que

posees deje de ser actual; mantente

en constante capacitacion y actuali-

zacién, tanto en temas relativos a tu

actividad sustantiva como de adminis-
tracion.

No te rindas a la primera ni te cases
con una idea fallida. Los emprende-
dores normalmente reciben retroali-
mentacion negativa, o mejor dicho,
“puntos a mejorar”, pero muchas veces
el golpe animico impide ver con clari-
dad que la negativa también incluye
consejos sobre cémo mejorar el pro-
ducto. Por otro lado, si una idea tiene
muchas deficiencias, no vale la pena invertir todos los
recursos en ella.

Forma equipos de trabajo. La especializacién de
tareas ha permitido que la sociedad avance en con-
junto, no pretendas hacer todas las tareas tu solo.

Prospecta tu negocio. Intenta siempre ir un paso
adelante de la competencia; define qué va a ser nece-
sario el proximo mes, qué hace falta para que crezcas,
ve qué esté pasando a tu alrededor en lo econémico,
el clima, qué ve la gente en las calles o en los medios
masivos, etcétera. Prepéarate para los peores escena-
rios, de esta manera sabras como sobrellevarlos.

Lic. Raymundo Balderas

Coordinador del Proyecto Wikia del

Centro de Investigaciones de Disefio Industrial
Facultad de Arquitectura, UNAM
contacto@wikia.mx

©

enero ® febrero 2014



B Por qué cierran las empresas

En los dltimos tres afos desaparecieron 884,000 empresas de los sectores manufacturero, servicios y
comercio pero surgieron alrededor de 1.1 millén de nuevos negocios.

Asi, el balance entre nacimientos y decesos de las pequefias y medianas empresas (pyme) en
el pais, entre 2009 y 2012, resulta en un crecimiento neto de 6.2%, equivalente a 216,000
Nnuevos Negocios.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), entre las
razones que tuvieron el 80% de los negocios con menos de 100 emplea-
dos para cerrar se encuentran: una limitada rentabilidad, falta de liquidez
y rentas elevadas.

En la primera edicién del estudio de Demografia de Establecimientos
2009-2012, realizado por el INEGI, cerca de 40 mil establecimientos se vie-
ron obligados a cerrar por motivos de inseguridad y el resto suspendio
actividades por motivos personales.

El anélisis, que tomd como referencia a las 4.4 millones de pyme registradas en
el Censo Econémico de 2009, reveld que en los ultimos tres afios, 22 de cada 100 estable-
cimientos de este segmento desaparecieron. Susana Pérez, directora general adjunta de Censos Eco-
nomicos y Agropecuarios del INEGI, manifestd que los negocios con menos de 10 empleados fueron los que
registraron mayor fluctuacién entre nacimientos y decesos.

"Los emprendimientos de negocios son mas faciles de hacer si se trata de un establecimiento muy
pequeno que si se trata de un establecimiento muy grande, pero la probabilidad de que sobrevivan es
maés baja”, precisé.

Agrega que en este primer estudio demogréfico a los negocios con menos de 100 empleados, sélo en
59% de los establecimientos cerrados se consiguieron las razones del abandono.

Por el contrario, en ese mismo lapso surgieron alrededor de un millén 100 mil nuevos negocios, de los cua-
les el sector servicios encabezo la lista de pyme y de generacion de empleo. “El sector servicios es donde
hay mayor crecimiento y movili-

Tabla 1 dad, basicamente por los esta-

blecimientos que se dedican a
la preparacion de alimentos y

[ e menaparsetion] 11— AN

Nuevos negocios por sector y generacion de empleos

Servicios 8.0% 4.8% Tabla 1).
Comercio 5.5% 3.0%
. ° En materia laboral, el INEGI
Manufactura 3.7% 19% . o g
registré una mayor ocupacion
Fuente: INEGI.

en las pyme en las entidades
del centro del pais, mientras
que en las zonas fronterizas inclusive se reportaron decrecimientos del personal ocupado.

Alberto Blancas Espejo, director general de Estadisticas Econdmicas del INEGI pronosticé que hacia los
siguientes afos el mayor dinamismo econémico y laboral recaera en el sector terciario. Desde hace varios
censos, “la actividad econdémica de los servicios es la mas dindmica del pais”, sefialé.

Fuente: Karina Suérez,
en Negocios, Reforma.
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ESTRATEGIAS PARA LA COMPETITIVIDAD

Meéxico asciende
en Innovacion

Manuel Lino

Los paises lideres en innovacion muestran los beneficios de un circulo
virtuoso en el que diferentes facetas de entradas y salidas de innovacion

se refuerzan unas a otras y conducen a un progreso sostenido.

En el Indice Global 2013 de la Organizacién Mundial de la Propiedad Industrial (OMPI) y la escuela de
negocios INSEAD, México pasa de la posicion 79 a la 63 por nuevas formas de medir y calcular pero tam-
bién por registrar una mejora real.

La nueva posicion de México en el Indice Global de Innovacién (GlI, por sus siglas en inglés) implica salir
de la categoria "De bajo desempefio” (de acuerdo con el tamafio de las economias), que suena demasiado
" "

cerca de "mediocre”, "esperabamos mas de ustedes” o, ya exagerando la
nota, “tan grandote y tan baboso”, y acercarnos a la curva media.

Con todo, la subida no nos permite entrar al selecto grupo de 18
economias emergentes y de medio ingreso que el Gl destaca
como ejemplares, entre las cuales hay un pais latinoameri-
cano, Costa Rica, que ascendid de la posicion 60 en 2012 a
la 39 este afio. Con ello, la pequefia nacién centroameri-
cana rebasé a Chile (posicién 46) como lider regional y,
a nivel mundial, es la cuarta economia de “Clase Media
Alta” (CMA) con mejor desempefo en innovacion. Le
sigue muy cerca Barbados, en la posicién 47.

México tiene la posicién 20 entre las economias
CMA 'y en la region es precedido por Uruguay
(posicion general 52), Argentina (56) y Colombia

(60), y seguido por Brasil (64) y Pert (69).
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En la Clase Media Baja latinoamericana encon-
tramos a Guyana (78), Republica Dominicana (79),
Trinidad y Tobago (81), Jamaica (82), Ecuador
(83), Panama (86), Guatemala (87), El Salva-
dor (88) y el Estado Plurinacional de Bolivia
(95), que no habia estado arriba de la posi-
cion 100 desde la primera edicién del Gll.

Por su parte, la Republica Bolivariana de
Venezuela, en la posicion 114, es la
Unica economia CMA entre los cinco
inferiores: Paraguay (100), Belice (102),
Honduras (107) y Nicaragua (115).

Polos de desarrollo

En los rankings generales, cuatro pai-
ses europeos estan en los primeros
lugares (Suiza, Suecia, Reino Unido
y Paises Bajos) seguidos por Esta-
dos Unidos de América (EUA), en el
quinto lugar. Se indica que de haber
mantenido el
como estaba en el 2012, Singapur y
EUA se hubieran mantenido en
sus posiciones de enton-

ces (tercero y décimo,
respectivamente),
pero con los cam-
bios de medicidn,

marco de referencia

la nacién asiatica
cay6 cinco luga-
res (al octavo, por
debajo de Hong
Kong)y laamericana
subid otros tantos.

Los punteros, Suiza y Suecia, son lo suficiente-
mente robustos como para mantener sus posiciones
de forma independiente del marco de referencia.

La importancia global de la inversion local
Este afio el Gll se dedica al tema “Dinédmica local de

la innovacion” y destaca la importancia de “los cen-
tros de actividad y las concentraciones geograficas

-—

&

Hay que
destacar, sin
duda, el apartado
Exportaciones de
bienes creativos,
donde México
ocupa la posicion
niimero 5, la mds

alta para el pais.
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de universidades, companias, pro-
especializados
e instituciones de pro-
mocion de la innova-
cion”. Como ejemplos
del buen desempefo
local en este sentido,

veedores

5

destaca el estado de

California en EUA; la region
Baden-Wirttemberg, en Alemania;
la Region Capital, en la Republica de
Corea; las provincias Guandong, en
China; Stredni Cechy en la Republica
Checa; Mumbai en India; Tel Aviv en

Israel; y S&o Paulo en Brasil.

Se hace la observacién de que, en
general, los paises que més invierten
en investigacion y desarrollo (I&D)
muestran en ello una alta heteroge-
neidad regional; las inversiones se
concentran en una o dos regiones
de cada pais pero cada nacién tiene
su "estilo”. Por ejemplo, mientras
California y Baden-Wirttemberg
reciben, respectivamente, 21y 25%
del total de inversiones en I&D de
EUA y Alemania, en Finlandia y en la Republica de
Corea, sus regiones Etela-Suomi y Region Capital
dan cuenta de 55y 63% de las inversiones, respec-
tivamente.

Optimismo cauto

Para los autores, el Gl 2013 ofrece un panorama
"cautamente optimista” aungue con altos contrastes.
En ello influye que el gasto y la inversién en investi-
gacion, desarrollo e innovacion se han mantenido a
pesar de la crisis. Pero también, por el otro lado, la
innovacion sigue siendo un fenémeno puntual y dis-
perso y que “es un camino con multiples obstaculos
para las economias pobres”. En estos paises, asegu-
ran, "hace falta comprender y valorar las dindmicas
locales de innovacién”, y tienen confianza en que eso
contribuiria a desatar nuevas fuentes de crecimiento,
competitividad y creaciéon de empleos.
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El éxito enlainnovaciénrequiere
“una aproximacién holistica que
permita progresar en todas las
dimensiones del Gll. Los paises
lideres en innovacién muestran los
beneficios de un circulo virtuoso
en el que diferentes facetas de
entradas y salidas de innovacién se
refuerzan unas a otras y conducen
a un progreso sostenido”, afirman
los autores del estudio.

El mejor rubro de México:
la creatividad

Ultimamente, cuando escucho
que los mexicanos somos muy
creativos, con algo de cansancio
comento que sospecho que tam-
bién lo han de ser los griegos,
afganosy suizos (o cualquier nacion
que se me ocurra por el momento).
Pero ahora observo que el Global
Innovation Index nos pone buenas
calificaciones en creatividad. En el
ranking tenemos la posicién 48 en
el rubro general.

Creatividad (nuestra posicién
parcial mas alta) y las siguientes
posiciones en algunos de sus dis-
tintos apartados:

« Activos intangibles (60).

+ Salidas (outputs) creativas (48).

*  Marcas domésticas (56).

e Creacién de modelos de
negocio (52).

« Creacién de modelos organi-
zacionales (44).

+ Servicios y bienes creativos
(17), donde contrasta la expor-
tacién de servicios audiovisua-
les (23) con la mala ubicacién
de las peliculas (77).

* Hay que destacar, sin duda, el
apartado Exportaciones de

bienes creativos, donde México ocupa la posicién nimero cinco, la
més alta para el pais.

En otros temas, no estamos muy bien en Educacién (lugar 81), rubro
que acaba subiendo gracias a los apartados Capital humano (66) e Inves-
tigacién y desarrollo (45). Es decir, cuando nuestros cientificos dicen que
son una comunidad fuerte y destacada, aunque pequefia, es cierto.

Aunque la mejor posicion (medida relativa) corresponda a la Creati-
vidad, no es ahi donde nos pusieron la mejor calificacion (medida abso-
luta), la cual es 61.8 (en una escala de 0 a 100) y corresponde al rubro
Instituciones, bastante mas que el 42.4 que tenemos en Creatividad.

Si consideramos los pardmetros escolares, ese "panzazo” es nuestra
Unica calificacién aprobatoria, y las otras estan tan mal que nuestro pro-
medio es de 36.8 (para no sentirnos tan mal, el promedio de Suiza, el
primer lugar, es de 66.6).

Y donde calificamos peor es en Sofisticacién de negocios: nos saca-
mos 28.9 y ocupamos la posicién global 89. En su escuela, mis hijos suben
sus promedios por esfuerzo, que aqui no se toma en cuenta, claro, pero
cabe preguntarnos cuanto sacariamos.

De acuerdo con las calificaciones obtenidas y la importancia de los
rubros, los autores del estudio sefalan los puntos criticos de cada pais.
Estos son los que corresponden a México:

Los puntos criticos de México, de acuerdo con el G11

Ambiente de negocios Estabilidad politica 105
Facilidad para solucionar la insolvencia 24 Libertad de prensa 122
Graduados en ciencias e ingenierias 20 Costo por redundancia del despido 103

Incorporacion de estudiantes de alto

Excelencias de las universidades (top 3) 32 nivel 123
Servicios gubernamentales en linea 28 Crédito doméstico al sector privado 106
L . Empl | al
Participacién en linea 25 -mpleo C12 PETREITE EIETETS 92
calificado
. . Ali trat dimient
Importancia de alta tecnologia g9 FY1anzas y lratos en emprencimientos 443
de riesgo
: Importaciones de servicios de computo
Documentos citables B P 1ONes Vel pu 137
y comunicacién
. . Exportaciones de servicios de computo
Manufactura de alta y media tecnologia 17 *P ! viel pu 125

y comunicaciones

. . Crecimiento del Producto Interno Bruto
Exportaciones de alta tecnologia 17 L i i —— 109

Comercio y competitividad 16
Acceso al mercado no agricola 27
Fuente: Global Innovation Index, 2013.

Manuel Lino
El Economista. -e
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M Llevan a casa café orgdnico

Los amantes del café son quisquillosos a la hora de escoger el producto y estén dis-
puestos a pagar una membresia por recibir café orgénico producido por expertos: los
chiapanecos.

My Coffee Box es el nombre de la empresa de comercio electronica que se atrevié a
distribuir el grano a la puerta de la casa.

Luis Miguel Coutifo y Berenice Ruiz iniciaron su negocio en febrero, después de par-
ticipar en un evento dedicado a empresas con ideas nuevas apoyadas en tecnologia,
el 500 Startups. En mayo iniciaron un proceso de aceleramiento y el julio lanzaron la
pagina web.

El reto era vencer la desconfianza hacia el comercio electronico en el mercado mexi-
cano. “Si de por si hay mucha desconfianza de comprar en linea, imaginate dejar tus datos
para hacer un encargo recurrente”, expreso la cofundadora.

Sin embargo, el modelo de pagar una renta mensual de 179 pesos, para recibir 500
gramos de café organico de uno de los 6 mil pequefios productores chiapanecos, que
tienen entre 40 y 50 marcas, ha sido exitoso.

"Hemos tenido un crecimiento entre el 10 y el 15 % al mes”, sefalé Ruiz en entrevista
con El Economista.

De julio a la fecha han hecho envios a 27 ciudades del pais, ademés a poblaciones de
Canad3, Argentina, Estados Unidos, Francia, Alemania. Tienen alrededor de 150 suscrip-
tores.

“En cada envio les mandamos una marca diferente de café. El objetivo es que prueben
varios y luego escojan el que mas les gusta”, explicd Coutifio.
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El modelo de negocio es distinto al que se ha desarrollado en los dltimos afios,
sobre todo en la ciudad de México, con cafeterias que venden café nacional y que
compiten con Starbucks.

“Tener una tiendita o una cafeteria es un negocio pequeno; en cambio, con el
comercio electronico puedes llegar a todo el mundo”, comentd Ruiz.

Tabla 1
Habito de consumo de café en México

Mexicanos que dicen
23 necesitar una taza de

40 café al dia.

Lo considera una parte
importante de su vida.

M Dice ser un consumidor
casual.

El consumo de café en México es principalmente en casa: ocho de cada
10 tazas se disfrutan en el hogar.

Fuente: Asociacién Mexicana del Café y la Asociacion Mexicana de la Cadena Productiva del Café.

Su experiencia con los productores chiapanecos les mostré la oportunidad.
“Cuando vas a las comunidades te das cuenta de que ellos lo quieren distribuir, pero
idénde venderlo? El cuello de botella siempre es la comercializacion”, sefald.

A pesar de haber hecho ya varios envios a clientes en el extranjero, la prioridad
es el mercado mexicano (Tabla 1). Una vez que se afiance, seguiran con la promo-
cion en Estados Unidos de America (EUA) y Europa, explicd Coutifo.

500 Startups México es una aceleradora que trabaja y a poya a empresas y
emprendedores de negocios apoyados en tecnologia, que acaban de entrar al
mercado con proyectos que involucran tecnologias de informacién y disefio de
hardware.

Lourdes Zambrano, Reforma.
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LAS EMPRESAS HABLAN

orgullosamente
mexicano

Jesus Carlos Varela Cota

En 2010 nacié la empresa Cielito Querido Café,
dedicada a fomentar lo mejor de la tradicién
cafetalera, a través de sus barras en las que se
vive la cordialidad mexicana con un buen café,

chocolate u horchata artesanales.

Vamos al grano

Tomar café es una parte fundamental de la rutina diaria de
millones de mexicanos, una bebida que proporciona ener-
giay placer a toda hora. Muchas personas inician su dia con
una taza, otras lo toman al mediodia para seguir con energia,
mientras que otros lo beben para acompafar sus noches de
trabajo y desvelo. Lo cierto es que el café esta presente en cual-
quier ocasion.

El café no sélo es un acompafante cotidiano, representa
toda una experiencia por si mismo. Se trata de una bebida que
pasa por un sinnimero de transformaciones y estados para
que finalmente pueda consumirse. El largo viaje que realiza

desde las plantaciones hasta el horno, el molino y, finalmente,
la taza, involucra a miles de personas para quienes el café es
una forma de vida.

México es el tercer productor de café de América Latina,
después de Brasil y Colombia. La produccién en México se
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concentra en los estados de Chia-
pas, Veracruz, Oaxaca y Puebla,
ademés de Morelos, Guerrero y
Michoacan.

El doctor Gabriel Barreda Nader,
coordinador ejecutivo de la Aso-
ciacion Mexicana de la Cadena
Productiva del Café (AMECAFE),
sefialé con motivo de la Expo Café
2013: “El café, con un valor del mer-
cado interno de aproximadamente
1,600 millones de ddlares y un
padrén de 504 mil productores de
café repartidos en 12 estados de la
republica, representa la fuente de
ingresos de més de 3 millones
de personas y participa con un
4.3% en el Producto Interno Bruto
(PIB) de la industria alimentaria y un
7% del PIB agricola nacional, esto
lo hace un cultivo que genera gran
valor social, cultural y econémico
para el pais”!

' Sola Bertha, "Expo Café 2013, un negocio
que va a la alza”, Crénica.com.mx, seccidn Nego-
cios, en: <http://www.cronica.com.mx/
notas/2013/776743.html>. Consultado el 29
de agosto de 2013.

La clave estaba
en volver a las
tradiciones mexicanas
para retomar el
chocolate con agua
0 una refrescante
horchata en una
calurosa tarde

en la Alameda.

Los ingredientes para el
desarrollo futuro del café estéan
puestos sobre la mesa: El café
mexicano, rico en texturas, es la
pareja ideal para una cocina tra-
dicional; la capacidad de produ-
cir café de calidad es grande, y
existe un publico que se estima
incrementard su consumo de 1.43

a 2 kilogramos per cépita en los
proximos cinco afos.?

Unadelasrutas del
café llega al con-
sumidor a través
de las cafeterias
que preparan sus
propias mezclas,

se surten con pro-
veedores expertos
y llevan al méximo la
calidad de sus productos

2 Datos de la Asociacién Mexicana
del Café y la Asociacién Mexicana de la
Cadena Productiva. Reforma, 21 de octu-
bre de 2013, p. 6.
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con lo que dan origen al café de
especialidad o specialty coffee.?

A pesar de que las condiciones
estan dadas, ingresar al rubro de
specialty coffeeylograrunnegocio
de éxito podria parecer facil, pero
no lo es. Este mercado se encuen-
tra altamente fragmentado, ya
que coexisten pocas marcas gran-
des -las pioneras aparecieron
en México en 1994, entre otras,
Coffee Factory, Coffee Station,
The lItalian Coffee, Café Etrusca,
Gloria Jeans Coffees y reciente-
mente Punta del Cielo, illy coffee
y Starbucks—* asi como un gran
numero de pequefas barras de
café. Este concepto se ha popula-
rizado en México y se caracteriza
por generar un ambiente propi-
cio para la convivencia, la cual
requiere de Internet inalédmbrico,
sillones comodos, sanitarios 'y
terraza para fumadores.

3 El café de especialidad es una
bebida de calidad artesanal basada en
el café que, a juicio del consumidor, tiene
una calidad Unica, un sabor distintivo
y una personalidad diferente y superior a
las bebidas de café comunes. La bebida
se basa en granos que han sido cultiva-
dos cuidadosamente y que cumplen con
los més altos estdndares de plantacién,
tueste, almacenamiento y preparacion.
Fuente: What is specialty coffee? Spe-
cialty Coffee Association of Europe. Dis-
ponible en: <http://scae.com/about-us/
what-is-specialty-coffee.html/>.

* Starbucks entré al negocio del café
en taza en 1984, modificando la forma
de consumir café en Estados Unidos de
América (EUA). En 1995 abria una nueva
tienda cada dia en EUA y en 1996 inicia su
expansion a escala internacional al inau-
gurar su primera tienda en Tokio, Japén'y
en el 2002 llega a México.
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Como caido del cielo

Paraque unaempresaconsideraraingresaraeste mer-
cado, era evidente que debia partir del disefio cuida-
doso de una marca para hacerla Unica y, sobre todo,
para lograr la preferencia
del cliente, era impor-
tante considerar el nom-
bre, la imagen, el origen,
asi como crear una estra-
tegia que la diferenciara
de las marcas extranje-
ras. El Grupo Empresa-
rial ADO considerd que

sabria  c6mo a la tarea de

impulsar
este nuevo negocio con
singula-
res y Unicas. Asi, en 2010
nacié la empresa Cielito
Querido Café, dedicada
a fomentar lo mejor de
la tradicion cafetalera, a
través de sus barras en
las que se vive la cordialidad mexicana con un buen
café, chocolate u horchata artesanales.

caracteristicas

y cultivo.

En entrevista con Emprendedores, Diego Landa,
director general de Cielito Querido Café, sefiala: “Des-
pués de multiples investigaciones se encontré que la
mejor apuesta estaria en generar un concepto de mer-
cado que nosidentificara con una identidad fuertemente
arraigada en la cultura mexicana. Cielito Querido Café
es un negocio orgulloso de su origen, que aprovecha los
elementos caracteristicos del pais tanto en su identidad
conceptual y visual como en el menl y en otros produc-
tos relacionados para redefinir las barras de café”.

Para apalancar el concepto del disefio y el interio-
rismo contemporaneos, disefiaron una marca mexi-
cana que no recurriera a un referente acartonado
y desactualizado, sino una personalidad moderna y
atractiva que recuperara sus origenes para reconstruir
una atmésfera amigable, acogedora y confortable.

Decidieron que debian incluir en el menu alimentos
tipicos del pais, que podrian parecer olvidados pero

La calidad del café
era vital para el
éxito del negocio,

por lo que se dieron

conocer las fincas
cafetaleras asi como

el proceso de siembra
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que cumplieran con las necesidades de una
gran ciudad, ahi donde la rutina comienza
a muy temprana hora de la mafnana —por
ejemplo, el café de olla—, que el consumidor
de menos de 30 afos no reconocia como
algo comun y que, por tanto, le atrajera,
mientras que al consumidor mayor le repre-
sentaba gratos recuerdos y la oportunidad de revivir
épocas pasadas. La clave estaba en volver a las tradi-
ciones mexicanas para retomar el chocolate con agua
o una refrescante horchata con un toque de meldn,
canela y nuez en una calurosa tarde en la Alameda.

Los estudios realizados por Cielito Querido Café
demuestran que los rasgos mas claramente identifi-
cados por la gente en el caracter mexicano son: ale-
gria y hospitalidad. De esta forma se percataron de
que la vida cotidiana los llevaba al dinamismo que
buscaban imprimirle a la marca. El objetivo era recu-
perar elementos del pasado, refrescarlos y renovarlos
para generar un estilo original;, era fundamental tocar
las fibras emocionales de la gente para poder revivir
una época de optimismo, de logro y grandeza. Asi
eligieron para la identidad visual de la marca la gra-
fica rotulista de las tiendas departamentales de los
afios cincuenta y sesenta del siglo pasado.

Su objetivo es representar la mexicanidad emer-
gente, aquella que parte de la propia cultura pero que
se ve reforzada e influenciada por elementos nuevos

LAS EMPRESAS HABLAN



provenientes de todas partes del
mundo. El hecho de que la gente
logre identificarse con la marca se
debe a una reaccion ante concep-
tos extranjeros, que consiste en
retomar lo propio para recuperar
la identidad.

La creencia de algunas perso-
nas es que al mexicano parece no
gustarlelo mexicano; sinembargo,
Cielito Querido Café estad demos-
trando que su concepto fresco
y sin estereotipos desgastados
ofrece una barra de café vivaz,
que atrae al cliente nacional y
extranjero.

No sélo con bebidas y platillos,
sino también frases, actitudes y
una manera audaz de ver la vida,
hoy es posible volver a los orige-
nes y contar las nuevas historias.
Hablar de lo bueno que pasa en
México, de lo que se hace bien,
darle un espacio a temas de
musica, tradiciones, disefo, incluir
a los artistas locales, un sinfin de
acciones que relacionan ala marca
con sus consumidores de hoy.

Desde un principio, en Cielito
Querido Café tuvieron claro que

para llegar al publico mexicano
era necesario hablarle a los jéve-
nes, pues este publico es el que
mas activamente se involucra con
su entorno. El resultado es que los
jévenes se acercan, conocen, par-
ticipan y se convierten en segui-
dores de la marca, y a través del
impulso de ellos llega a los demas
publicos.

El acercamiento de la marca
Cielito Querido Café a los jéve-
nes ha sido a través de medios
digitales: tiene presencia en redes
sociales, en donde la empresa
narra historias acerca de las tra-
diciones mexicanas y de sus pro-
ductos, a la vez. De esta manera
buscan la participacién de distin-
tos grupos sociales de los que han
surgido iniciativas que hacen cre-
cer a la marca y generan un espa-
cio cultural alrededor del café.

No hagas como Blas,
ya comiste, ya te vas

Hasta ahora han comprobado
cémo un cuidadoso disefio de
la imagen les ha generado gran
notoriedad. La calidad del café
era vital para el éxito del negocio,
por lo que se dieron a
la tarea de conocer las
fincas cafetaleras, asi
como el proceso de
siembra y cultivo.

Sus proveedores se
encuentran en luga-
res como Coatepec,
Xaltenango y Pluma
de Oaxaca; cuando la
marca comenzd sus
operaciones adopta-
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Cielito Querido
Café es un negocio
orgulloso de su
origen, que aprovecha
los elementos
caracteristicos

del pais tanto

en su identidad
conceptual y visual
como en el menii y
en otros productos
relacionados para

redefinir las barras

de café.

ron la idea de crecer junto a ellos,
ayudarlos a desarrollarse y construir
una solida relacién de negocios.
Cabe destacar que verificaron cada
uno de los aspectos relacionados
con la producciéon de los granos.

Su objetivo es tener el mejor
café disponible en México, y en
lo posible ayudar a los consumi-
dores mexicanos a que identifi-
quen las diferencias y contrastes
entre los distintos cafés, consi-
derando que 65% de ellos toma
mayoritariamente café soluble.
Actualmente han desarrollado
tres mezclas Unicas con sus pro-
veedores y con ellas conside-
ran llevar el café mexicano a su
maxima expresion.
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Pero Cielito Querido Café no sélo ofrece café,
también tienen chocolate, horchata, té y diferentes
alimentos, en un mend disefiado con la participacién
de expertos en la materia, con el encargo de lograr
un surtido alimenticio, con ingredientes tipicos, de
calidad, deliciosos y también sanos.

Su chocolate es artesanal y su proveedor es tam-
bién una empresa 100% mexicana. Retomando tradi-
ciones han llevado a su menu el chocolate con agua
y el chocolate con chile. Aligual que con sus provee-
dores de café, visitaron la fabrica de chocolate para
asegurarse de su calidad.

Cielito Querido Café se

=g f‘-

El objetivo de todo

Vi B

esmera en la preparacion
de sus bebidas,
sin aumentar el tiempo de
espera, pues la atencién al
cliente sigue siendo condicio-
nada por su calidad de barra
de café; para ello es necesario
contar con procesos y perso-
nal preparado. Esforzandose,
han logrado un sabor autén-
tico que los clientes valoran y
privilegian sobre los tiempos
de preparacion.

artesanal

Para garantizar la calidad
de su mend, se han preocu-
pado por hacer pruebas a
ciegas, siempre buscando
que el cliente evalle sus pro-
ductos para perfeccionarlos
y, €n caso necesario, corregir
errores.

lugar de trabajo es ofrecer
desarrollo profesional, y
Cielito Querido Café
no es la excepcion:
primero se aseguran de
reclutar personas con
buena actitud para
que crezcan en un
ambiente innovador y les
imparten un programa
de capacitacion del que
se han graduado varias

generaciones de baristas.

En cuanto a los alimentos que se ofre-
cen a la par de las bebidas, se han esta-
blecido
proveedores como el fabricante del pan-
qué de elote o el proveedor de panqué
de limén con chia o el de nata. Todos
ellos son muy importantes, por lo que han
creado alianzas para crecer juntos.

relaciones constructivas con

Independientemente de la ubicacion
de la barra, el promedio de venta por
cliente es de 55 pesos y crece a una tasa
de 10%. Del ingreso total, 60% corres-
ponde a bebidas, 20% a alimentos, 10% a
botanas y 5% a articulos promocionales.

Le vamos a quitar el suefo

Un elemento fundamental en el desa-
rrollo de Cielito Querido Café es su
capital humano. Al principio, el personal
se contrataba con experiencia y cierta

Cielito Querido Café es consciente de que el
consumidor debe ampliar su espectro de eleccion,
pero que es necesario llevarlo poco a poco para que
tome decisiones informadas. Asi se han incorporado
productos como la horchata de la casa o el café de
olla, que refuerzan la identidad mexicana, e incluso
la competencia los ha copiado sin éxito porque son
productos ajenos para ellos.
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calificacién, aunque con paradigmas inaceptables.
Hoy dia han desarrollado su propio personal para
asegurar que se identifica con la marca y genera
empatia con el cliente. La base diferenciadora
radica en que el trato de los empleados a los clien-
tes es el mismo que utiliza un mexicano al tratar a
sus huéspedes en casa, por lo que es indispensa-
ble la vocacién de servicio.

LAS EMPRESAS HABLAN



Cielito Que-
rido Café cuenta
con planes para
conformar un grupo de tra-
bajo de gente joven que _
cumpla con el papel de '
un anfitrién afable, que los %
espera con un vaso de café
o chocolate, en medidas que
son claras para el cliente, por lo
que incluso han impreso en los vasos
las siguientes leyendas: “Aqui le decimos
chico, no alto” o “No es grande, es mediano”
y “No se dice venti, se dice grande”.

e

El objetivo de todo lugar de
trabajo es ofrecer desarrollo pro-
fesional, y Cielito Querido Café no
es la excepcion: primero se ase-
guran de reclutar personas con
empatia y buena actitud para que
crezcan en un ambiente innova-
dor —como lo hace Disney-y des-
pués les imparten un programa
de capacitacién del que se han
graduado
de baristas. En la induccién que
recibe el personal se le comunica
el ADN de la marca, se le involucra
en la mision y, finalmente, ocupa
su puesto en la barra de café.

varias generaciones

El resultado es un grupo de personas que viven la
marca como su casa y que saben lo que estén ofre-
ciendo, conocen el producto y como hacer sentir bien
a los consumidores, igual que en su casa. En estos
anos Cielito Querido Café ha brindado capacitacion
y trabajo a muchos estudiantes, lo que les ha demos-
trado que la gente que estudia es més receptiva y
puede desarrollarse mejor.

De poquito en poquito se llena el jarrito
La primera ubicacién de Cielito Querido Café abrié

sus puertas en la Ciudad de México, el 26 de mayo de
2010, en Bosque de Duraznos; cuando comenzaron,

El hecho de que

la gente logre
identificarse con
la marca se debe a
una reaccion ante
conceptos extranjeros,
que consiste en
retomar lo propio

para recuperar la

identidad.
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eranecesa-

riousaruna

ubicacién

con la que contaban, no obs-

tante, hubieran preferido iniciar

en el Centro Histdrico o la colo-

nia Condesa, lugares donde hoy
ya operan.

e El crecimiento de Cielito Que-
rido Café los obligd a buscar nue-
vas ubicaciones en la Ciudad de
México, un aspecto de suma impor-
tancia en el mercado de las barras de
café. Con esto en mente, aplican un
modelo predictivo (utilizan algoritmos
y modelos matematicos) que analiza
variables demogréficas y socioecono-
micas para identificar la factibilidad
de las ubicaciones que pretenden ocu-
par, las que pueden ser de tres tipos:
locales en centros comerciales,® en
zona de oficinas y en zonas turisticas-
oficinas. Habilitar cada local requiere
aproximadamente una inversién de
tres millones de pesos.

El
numero de habitantes que viven en
el lugar, cémo se desplazan, cuéantos
negocios hay y arroja una estadistica
clara sobre cémo se maneja la economia
de la zona. Comenzaron a usar este modelo tecnolo-
gico a principios de 2013, y les ha resultado muy util

modelo matematico analiza el

para apoyar su enfoque original hacia el café de barrio.

Cielito Querido Café es una empresa nueva que
busca la innovacion constante; sus propuestas para
mejorar el producto y el servicio provienen de sus

5 La experiencia muestra que es muy importante verificar el
tamafio de los centros comerciales, su flujo de personal, el esta-
cionamiento (lugares y precio) para alcanzar la demanda pronos-
ticada y no tener que cerrar, como ya les ocurrié con dos barras
que no alcanzaron las expectativas de negocio.
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propios  consumidores.  Este
esfuerzo les ha hecho merecedo-
res del Premio Quérum 2012 en la
categoria de Impacto Econémico,
otorgado por la Secretaria de
Economia (SE).

Su crecimiento ha sido muy
réapido y en poco tiempo: en 2010,
su primer afio, abrieron ocho
barras de café; en 2011 otras ocho,
en 2012 fueron nueve y su objetivo
es iniciar el 2014 con 37 sucursa-
les propias, todas en la Ciudad de
México. Esto significa la apertura
de una barra por mes durante
2013.

Los planes de crecimiento de
Cielito Querido Café incluyen salir
al Estado de México en 2014. Una
vez que hayan consolidado tanto
la logistica como la proveeduria
proyectan llegar a Jalisco, Nuevo
Ledn, Querétaro y Morelos, en el
2015, en células de cinco barras
por ciudad.

Por el momento consideran
que el mercado de la Ciudad de
México es clave para afianzar la
marca, aunque les gustaria llevar
el concepto a todo el pais, inclu-
yendo aquellos estados que
les dieron inspiracion para
adentrarse al negocio
del café como Oaxaca,
Veracruz, y Puebla.
Muchos nego-
cios  exitosos
toman la opcién
de franquiciar,
pero aun no lo
consideran den-
tro de sus estrategias
de crecimiento.

Actualmente  estudian  con
cuidado su préximo paso, pues
aunque tienen éxito no quieren
apresurar sus decisiones. Ante la
posibilidad de exportar el con-
cepto a Estados Unidos de Amé-
rica (EUA), consideran que la
mejor opcidn es buscar un
operador para llevar Cielito
Querido Café a diversas ciu-
dades del pais vecino, incorpo-
rando aspectos tradicionales de
las zonas donde se instalen.

Meéxico es el tercer

productor de café

Su actividad muestra

de América Latlna’ la entereza del mexicano,

después de Brasil su viveza para aprovechar las
) oportunidades y para inspirar el
Y Colombia. La resurgimiento de lo mejor de cada

pmduccio’n en México uno. Y lo hacen acompafiados de
una aromatica taza de café. Visite-

se concentra en los los en alguna de las ubicaciones
. actuales que puede consultar en
estados de Chlapas) <www.cielitoquerido.com.mx>.

Veracruz, Oaxaca y S
El ingeniero Diego Landa con-

Puebla, ademds de cluye diciendo: “Nuestra vision

con Cielito Querido Café es ser

voceros de México en el mundo,

Michoacdn. a través de sus colores, sabores y
tradiciones.”

Morelos, Guerrero y

Lic. Jesus Carlos Varela Cota

Division de Investigacion

Facultad de Contaduria y Administracion
Universidad Nacional Autonoma de México
Mexico, D.F., C.P. 04510
jesuscarlosvarela@prodigy.net.mx -e
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EMPRENDEDORES SOCIALES

La ruta turistica:
impulso a la actividad
emprendedora regional

Héctor Rogelio Olivares Galvan
Una ruta turistica es un

itinerario que permite
reconocer y entretenerse de

Para la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), el desa-
forma orgamzada con los rrollo de los pueblos es la mejor forma de lograr la seguridad

politica, econémica y social. Al organismo internacional le

TECUTSOS y actividades de la preocupa que casi la mitad de la poblaciéon mundial adn sub-

Tegién que le dan identidad sista con menos de dos ddlares diarios, que casi un sexto sea
’ analfabeta y mas de 1,000 millones no dispongan de agua
cultural a la localidad. potable, y que existan en todo el mundo mas de 140 millones

de desempleados.

Coatepec, Veracruz, no
escapa a esta situacion. De
sus 86,696 habitantes, la
poblacién econdmicamente
activa es de 30,939 habitan-
tesy lainactiva de 24,307. La
poblacién activa se desem-
pefia en la transformacién
de los recursos naturales,
destacando la agricultura,
ganaderia, silvicultura y la
apicultura; la artesania es
una actividad aun no explo-
tada; de la industria, la més
importante es la construc-
cién y, en el sector tercia-
rio destacan: comercio,
transporte, turismo, comu-




nicaciones, hosteleria, cultura y
servicios publicos (INEGI, 2000).

El turismo es un sector econé-
mico con caracteristicas comple-
jas y de dificil estudio. Impulsar
su desarrollo en cada regidon
demanda de infraestructura y de
mantener en éptimas condiciones
los monumentos histéricos. Tam-
bién requiere de esfuerzos con-
certados entre el sector privado,
la sociedad y el gobierno estatal
y municipal para lograr el bienes-
tar de los habitantes y visitantes
y convertirse en el motor de su
desarrollo.

En este articulo me referiré
a la ruta turistica de la regién
cafetalera de Coatepec, Vera-
cruz.! Esta ruta de interés turis-
tico ofrece a quienes la exploren
una serie de satisfacciones, una
imagen integral a partir del com-
plemento de los sitios, servicios,
atractivos de las comunidades y
sus tradiciones.

;Qué es una ruta turistica?

Una ruta turistica es un itinera-
rio> que conduce a paraderos
diversos, es una exploracién que
tiene un objetivo: disfrutar pai-

! Resultado de las reflexiones de mi
tesis de doctorado en Alta Direccién,
en la que se analiza la viabilidad de un
proyecto de ruta turistica en esta region
cafetalera.

2 "|dentificacién y puesta en valor
de rutas turisticas para la regidén de
Coquimbo”. (2007) Turismo, Sostenibi-
lidad, Proyectos. DYS Consultores Ltda.
Gobierno de Chile.

Se busca una ruta
del café turistica,
competitiva y sostenible
para el desarrollo
econémico y social de
Coatepec mediante
alianzas de pequetios,
medianos y grandes
productores que
permita incrementar el
flujo, la permanencia
y el consumo de los
turistas nacionales e

internacionales.

sajes y lugares de tradicién his-
tdrica, recrearse de las zonas
montafosas, caidas de agua,
floricultura, playas, fiestas tradi-
cionales, deportes de conjunto o
de aventura. Este proceso puede
darse a través de itinerarios pre-
determinados y/o por el deseo
aventurero de conocer los atracti-
vos de diversas zonas, sus culturas

y sus areas naturales.

Asi, la ruta turistica es un iti-
nerario que permite reconocer y
entretenerse de forma organizada
con los recursos y actividades de
la region que le dan identidad
cultural a la localidad. Un ejem-
plo es la ruta del vino en Espana.
Su trayecto permite apreciar en
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la provincia de Pontevedra, las
bodegas y vifiedos, las coopera-
tivas vitivinicolas, algunas de las
localidades adheridas a la ruta,
como Sanxenxo a Cambados,
mismas que ofrecen muchos otros
atractivos.

Rutas del café exitosas

Soconusco, en Chiapas. La ruta
del café se inici6 en el afo 2009
en la region de Soconusco, Chia-
pas, y los turistas pueden disfru-
tar de bebida de café y conocer
el proceso de produccién que
sigue este grano. Las haciendas
cafetaleras ubicadas en la zona
alta de Tapachula, construidas por
inmigrantes alemanes, estuvieron
sumidas en una grave crisis eco-
noémica por mas de 20 afos; hoy
abren sus puertas a los practican-
tes del agroturismo, ecoturismo y
deportes extremos.

El objetivo del proyecto denomi-
nado “La ruta del café” es apoyar
el desarrollo social de las comuni-
dades cafetaleras con la promo-
cién de visitas —turistas nacionales
y extranjeros— a las fincas donde se
produce el grano. En menos de dos
afos de trabajar en la planeacién,
13 fincas cafetaleras® se han unido
a este plan, que permite la subsis-
tencia de més de 3 mil habitantes
de la regién, quienes siempre han
trabajado en la siembra y cosecha.

® Las fincas son: Hamburgo, Chiripa,
Argovia, Violetas, Santa Rita, Lindavista,
Pert-Paris, San Antonio Chicharras, Ran-
cho Alegre, San Francisco, La Granja,
Irlanday La Lucha.
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Ha dado lugar a una buena ima-
gen internacional del lugar, la cual
ha tenido un impacto social y eco-
némico positivo en 10 ejidos, siete
cantones y la cabecera municipal.
Asimismo, se ofrece alos paseantes
un recorrido por las plantaciones
de café biodinamico y organico,

y por un aviario con especies en
peligro de extincién, como el
quetzal, que han logrado repro-
ducir en cautiverio.

Art Cuisine by Tania
Bonilla & Assoc. en
Coatepec, Veracruz

Esta empresa se cred en el 2011
como un spin off (un proyecto
que es extension de otro),
siguiendo la iniciativa de su
directora, bajo la asesoria de
Café in Red, con la finalidad
de difundir la cultura del café.
Sus actividades incluyen ope-
raciones turisticas para promo-
ver viajes a fincas cafetaleras.

Cuenta con una trayectoria
de 150 afos heredada de los
bisabuelos que fueron cafetale-
ros reconocidos en la region de
Coatepec. En sus instalaciones se
realiza el recorrido del café que
comprende caminatas por los
senderos de la finca para cono-
cer el cultivo y cosecha, asi como
los viveros, y continta al beneficio
para observar el proceso primario
via himeda y secundario, benefi-
ciado seco, y concluir con la cata
gustativa de la graminea.

La operacion turistica man-
tiene una alianza con dos fincas

de su propiedad e invitados que
se unieron al proyecto.* El reco-
rrido incluye la visita a un museo
del café y al Instituto Nacional de
Investigaciones Forestales, Agri-
colas y Pecuarias.

Con el propédsito de difundir los
recursos y la actividad cafeta-
lera, El Grupo (fincas y empresas
artesanales) opté por desarrollar
el Tour del Café en el que visi-
tan la parcela demostrativa de 35
variedades distintas de café, el
vivero de plantas ornamentales,
el vivero natural de helechos vy el
museo del café.®

* Don Silvano, Nebel, Andrade, Cha-
vaxtla.

5 Informacién proporcionada por la
Mtra. Tania Bonilla Cabafias, gerente de
Art Cuisine.
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Coatepecy el café

Coatepec se fundé en el ano de
1702; la etimologia de Coate-
pec proviene del ndhuatl: céatl/
culebra, tépletl/cerro, o sea "en
el cerro de las culebras”. El anti-
guo Coatepec que-
daba en las faldas
del Nahucampaté-
petl, al margen de
la ruta Xicochimalco
Ixhuacan. El traslado
del pueblo se rea-
lizo después de la
conquista espafola.

Lasituacion actual

del café en la
region de Coate-

pec es dificil para

los productores,
principalmente

para los minifun-
distas y peque-

fios productores.

En reunién con pro-
ductores de café de
la region, refirieron que el pro-
blema principal es la fluctuacion
del precio
periodos de precios bajos mas
duraderos que los de precios
altos, crisis global de sobrepro-

internacional, con

duccién, y mezclas creadas por
los tostadores americanos que
compran café barato y de baja
calidad de paises como Guate-
mala o Vietnam, y lo mezclan con
cafés de alta calidad de Méxicoy
Colombia. Por esto el café debe
distinguirse y valorarse para pro-
teger los productos de la region
y especificamente a los morado-
res de Coatepec.

EMPRENDEDORES SOCIALES



/Qué se necesita para crear la ruta turistica
del café?

Teniendo en cuenta los atractivos turisticos de laregion
de Coatepec y su gran diversidad cultural -declarado
Pueblo Mégico en agosto
de 2006-° se contempla una
ruta turistica del café que
fortalezca su identidad e
integre a los cafeticultores.

Se busca una ruta del
café turistica, competitiva y
sostenible para el desarro-
llo econémico y social de la
regién mediante alianzas de
pequefios, medianosy gran-
des productores que per-
mita incrementar el flujo, la
permanencia y el consumo
de los turistas nacionales e
internacionales.

La puesta en marcha se lleva-
ria a cabo con la colaboracién
del municipio de Coatepec,
el Consejo Regional del
Café, AC, Cafaselva, AC.y
los productores, entre otros,
Ruperto Opoch Gracia, Javier
Murrieta Cervantes, Vicente
Libreros Alarcon y familia, y
Tania Bonilla Cabanas.

El proyecto propone recorridos a las plantaciones
y zonas de cultivo para disfrutar la floracion y el fruto
que se forma en racimos unidos a las ramas por tallos;
ver la recoleccién del fruto; escuchar el canto de la
amplia variedad de aves, tanto migratorias como resi-
dentes; admirar la vegetacion exuberante, incluyendo
los arboles de chalahuite y jinicuil que dan sombraalos
cafetos y enriquecen el suelo cuando caen sus hojas.

¢ Boletin SECTUR 071, 17 de agosto de 2006.

La ruta turistica de la region
cafetalera de Coatepec, Veracruz,
es de interés turistico porque ofrece

a quienes la exploren una serie de

a partir del complemento de los

sitios, servicios, atractivos de las

comunidades y sus tradiciones.
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En los campos de cultivo existird hospedaje y con-
tarad con exposiciones sobre maquinaria, artesanias
y productos de café en los museos particulares que
se encuentran en la actualidad, asi como en las ins-
talaciones que transforman el fruto en producto de
degustacion. Habra amplia
informacion para el turista
sobre las distintas etapas
del proceso productivo
hasta que llega a la taza.
Ademaéas del recorrido
por el museo del café, se
espera la visita a las tien-
das de artesanias.

satisfacciones, una imagen integral

Se busca ofrecer un con-
cepto novedoso de agro-
turismo, con excelentes
servicios de hospedaje’
dentro de lafinca cafetalera,
en cabafas que albergaran
un promedio de sesenta
personasy un restaurante. El
objetivo es generar empleos
en la region.

En la Ruta del Café, flo-
recerd un destino turistico
que incluye: Xico, Teocelo,
Chavarrillo.  ElI' municipio
de Xico, declarado en 2011
Pueblo Mégico, se encuen-
tra a 8.5 km de Coatepec.
Aln conserva sus tradicio-
nes, cuenta con artesanos en madera de cafetos y
hojas de maiz y una gastronomia local exquisita: su
mole, acompafiado de bebidas exdticas como el
verde y la mora; su especialidad el pan de huevo;
sus maravillas naturales, las cascadas de Texolo y
la Monja, el legendario puente Pextlan, donde se
encuentra un impresionante cafidén donde corre el

’ Actualmente el municipio de Coatepec cuenta con 10 hote-
les con 190 habitaciones, y el municipio de Xico con siete hoteles
para 81 personas.
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agua y se ubica la granja de truchas. En esta provin-
cia de casas coloniales existen hoteles y cabafias de
calido ambiente provincial.

La ciudad de Teocelo se encuentra a 12 Km
de Coatepec, el café representa nacio-
nal e internacionalmente a esta
localidad. Rodeado de mon-
tafas y bafado por los rios
Texolo y Barranca Grande,
cuenta con la cascada
de Tocuapa, en Tejeria y
Santa Rosa, las barran-
cas de Matlacobalt. Los
monumentos
en Teocelo incluyen el
palacio municipal, la iglesia
de la Asuncion, las estatuas
a la Madre y a Benito Juérez,
y el museo de la Estacién, la ex
hacienda de Santa Rosa, la capi-
lla de San José, el monasterio Bene-
dictino “Santa Maria y Todos los Santos”.

Para el descanso estd la finca Santa Rosa ubicada
al margen del rio Texolo, paisaje de bellezas natura-
les y grandes plantaciones de café.

histéricos

El pueblo de Chavarrillo se encuentra ubicado en el
municipio de Emiliano Zapata a 23.9 km de Coatepec;
es uno de los principales participantes con que cuenta
el ejido: el grupo Cafaselva (cascadas, fauna, y selva),
que tiene como finalidad conocer, cuidar y conservar
la biodiversidad en las diferentes areas naturales. El
grupo es una iniciativa ejidal y solidaria que ofrece ser-
vicios de turismo rural, incluyendo la conservaciény la
defensa de los recursos naturales, cultura y tradicion.
Llevan a cabo excursiones educativas y senderismo a
través de cultivos y selva, en los que disfrutan de su
flora y fauna; entre otras, aves, tucanes, rapaces, tro-
gones; y visitas a la alta cascada.

De acuerdo con Eligio Ruiz Gonzélez, represen-
tante de Cafaselva, destacan sus talleres relacionados
con las actividades comunitarias: alfareria, cerdmica
artesanal en hornos de lefa, plantaciones de café,
limén y apicultura.
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Hotel Hacienda Zimpizahua, a 5 km de Coatepec,
cuenta con ocho habitaciones con todos los servicios,
restaurante con variedad de platillos y comida vegeta-
riana, rodeado de naturaleza; cuenta con construccio-

nes antiguas como el acueducto, construido
por espafoles en la época de la Colo-
nia, y que aun funciona.

Su oferta turistica
incluye café, artesania de
cafeto, miel y sus deri-
vados, flor de ornato y
frutales, vinos, unarica
gastronomia,
mentos  historicos,
haciendas, las agroin-
dustrias cafetaleras y
las fincas productoras.

monu-

El turismo cultural con
sus pintorescas ciudades y
pueblos tipicos se presta ademés
al agroturismo en las fincas cafetale-
ras, o a los recorridos por los senderos de sus
reservas naturales. El turista podrd hospedarse en
villas coloniales o compartir la vida del campo
en cuartos de huéspedes; saborear mariscos, plati-
llos de mole, chiles rellenos, acompafados de una
taza de café o de vinos de frutas.

Beneficios de la ruta turistica del café
en Coatepec

El proyecto de la ruta turistica implica el desarrollo
sostenible® del turismo que, de acuerdo con la Orga-
nizacion Mundial del Turismo (OMT), se compromete
a dar un uso 6ptimo a los recursos ambientales, ele-
mento fundamental del desarrollo turistico, mante-

¢ La Comisién Mundial sobre Ambiente y Desarrollo (Comision
Brundtland) en 1987 definié desarrollo sostenible como “El desar-
rollo que asegura las necesidades del presente sin comprometer las
capacidades de las futuras generaciones para enfrentarse a sus pro-
pias necesidades”. Se ha convertido en la definicién més aceptada.

EMPRENDEDORES SOCIALES
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niendo los procesos ecoldgicos
esenciales y ayudando a con-
servar los recursos naturales y la

diversidad bioldgica’

00N

La nueva definicion de desa-
rrollo sostenible pone énfasis en
el equilibrio entre los aspectos
ambientales, sociales y econo-
micos del turismo, asi como en
la necesidad de aplicar princi-
pios de sostenibilidad en todos
sus sectores, y hace referencia a
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Censo cafetalero

las tradiciones; por ejemplo, los
jovenes participan en la feria
del café y fiestas navidefas con
espectaculos musicales; en los
festejos del patrono San Jerénimo bajan de los arcos a la parro-
quia y en los cinco santuarios importantes de la localidad, en las
caminatas por la ciudad y los senderos ecolégicos, y como pro-
motores en exposicién y venta de plantas de ornato y artesanias.

Predios con cafetales

Hasta ahora la localidad se ha distinguido por atraer turistas
durante los fines de semana y los dias festivos. La regién cuenta con
buena imagen de servicios de alojamiento y el municipio mantiene
un nivel satisfactorio de los principales servicios publicos.”

Ante la incertidumbre del futuro de los precios internaciona-
les del café, la falta de apoyos gubernamentales y el acapara-
miento de la cosecha por parte de las compafias trasnacionales,
la promocion de la ruta turistica del café busca reducir los indices
del desempleo y pobreza a través del turismo. La diversificacion

7 <http://www.tecnun.es/asignaturas/Ecologia/Hipertexto/14PolEcSoc/140D
esSost.htm>. Consultado el 2 de octubre de 2012.

0 Agua entubada, drenaje, energia eléctrica, educacién, salud y la segu-
ridad de los habitantes (INEGI, 2010).
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Censo cafetalero SOMBRA

_At-a del café

Enero 2010

puede dar opciones a los productores
ante eventos criticos en la produccién.

La problematica de los producto-
res de café en la region, desde hace
aproximadamente 20 afos, plantea la
necesidad de diversificar sus activida-
des; por ejemplo, a través del turismo,
que puede brindar nuevos y mejores
empleos a cientos de personas de la
regién, artesanos, floricultores, viveris-
tas, apicultores, transportistas, hospe-
daje, comercio en general, y sobre todo
a los pequefios productores de café.

Mtro. Héctor Rogelio Olivares Galvan
Investigador en el Instituto de la Contaduria
Publica

Universidad Veracruzana -a
hectorogelio@gmail.com
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ACTUALIDADES

Una explicacion
general del fracaso
economico

Eduardo Ramirez Cedillo

La explicacion del fracaso econémico no es tan complicada como parece, tan sélo
habria que identificar quiénes son los ganadores en aquellas economias que se han

especializado en generar pobres: seguramente pocos son los que ganan.

Cuando la radio, television y periddicos informan y comentan sobre el nivel de vida que tienen algunos pai-
ses en relacién con otros —los servicios con los que cuentan, la expectativa de vida, el nivel de produccién
por habitante, el bienestar del cual se goza, entre otros factores de medicién- se puede tomar nota de las
diferencias que existen y cuestionar por qué algunas economias son desarrolladas y otras no. Lo anterior
parece muy complejo de comprender y es posible pensar que sélo los economistas son capaces de generar
respuestas; sin embargo, eso seria pensar en la humildad del gremio y la posibilidad de un acuerdo, nada
tan lejos de ser posible ya que, como bien argumenta Rodrik (2012: 12/229):

“Una de las deformaciones profesionales de los economistas es ver los problemas de una economia
casi exclusivamente desde la perspectiva de su propia area de especializacion. Un tedrico del comer-
cio observara las economias de los paises en vias de desarrollo, y considerara que su falta de apertura
al comercio es lo que constituye el mayor obstéaculo al crecimiento. Un economista especializado en

mercados financieros sefialara las imperfeccio-

nes en los mercados crediticios y la falta

de profundidad financiera como los
culpables principales. Un macroeco-
nomista se preocupard por

los déficits presupuestarios,
los niveles de endeuda-
miento y la inflacién. Un




especialista en economia politica culpara a la fragi-
lidad de los derechos de propiedad y de otras insti-
tuciones. Un economista laboral resaltara la rigidez
de los mercados laborales. Luego, cada quien reco-
mendaré un conjunto severo de reformas institucio-
nales y de gobierno enfocadas a eliminar el supuesto
defecto.”

Aun cuando la cita anterior
tiene mucho de cierto, determi-
nar por qué un pais ha tenido
éxito respecto a otros es un
problema que amerita diver-
sas explicaciones, o bien, seria
necesario ofrecer una combina-
ciéon de elementos para expli-
car el fracaso econdmico. Si se
toman como elementos de par-
tida los sistemas econémicos y
los sistemas politicos se podria
argumentar —tal como lo hacen
Acemoglu y Robinson (2012)-
que la combinacion de ellos
puede explicar el éxito o fracaso de los paises.

Instituciones econdmicas: inclusivas
y extractivas

A decir de Acemoglu y Robinson (2012), el éxito eco-
némico de los paises se debe a las diferencias entre
sus instituciones, en las cuales se sustentan las reglas
que influyen en el funcionamiento de la economia y

en los incentivos que mueven a las personas. En este
sentido, una institucién econdmica inclusiva permite

Todas las instituciones son
creadas por la sociedad, la
politica puede describirse como
el proceso mediante el cual
la sociedad elige las reglas a
través de las cuales se dardn
las relaciones del poder y la

ciudadania.

y propicia la eleccién libre de los agentes econd-
micos en materia de consumo y produccién, por lo
cual se puede prever una correcta utilizacién de los
talentos y habilidades de cada uno de los miembros
de una sociedad. Las instituciones econémicas inclu-
sivas garantizan la propiedad privada, los sistemas
juridicos imparciales, servicios publicos que acortan
las brechas de la desigualdad;
ademas de permitir la partici-
pacion de nuevas empresas,
también ofrecen la oportunidad
a los individuos de dedicarse a
las actividades que deseen.

En una sociedad que cuenta
con instituciones econdmicas
inclusivas se garantiza una con-
dicién en la cual las buenas
ideas —independientemente de
quién las genere— son creado-
ras de empresas; las personas
se pueden dedicar a cualquier
actividad que deseen, y normal-
mente seran aquellas en las que son mas eficientes,
ya que las empresas menos eficientes son superadas
o sustituidas por las més eficientes. En una sociedad
asi la garantia que tienen las personas para generar
empresas y tener perspectivas se sustenta en el desa-
rrollo tecnoldgico y la educacion; los incentivos estan
correctamente alineados para generar una idea con-
tundente de la importancia que tiene la educacién en
el desarrollo personal, por lo cual los padres de fami-
lia estaran mas interesados en mandar a sus hijos a la
escuela y los jovenes en continuar con sus estudios;
entre més complejas son las
actividades productivas por
su alto contenido de bienes
de capital, son indispensables
las personas con habilidades y
conocimientos técnicos para
que el crecimiento y desarro-
llo no se vea frenado.

Por su parte, las institucio-

nes econdmicas extractivas
son aquellas en las cuales
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algunos ganan mucho y muchos
ganan poco, en donde las reglas
del juego no estan bien definidas
y esa ambigliedad es aprovechada
por algunos que cuentan con cierta
relacién o condicién de poder poli-
tico o econdmico; en este escena-
rio, la corrupcién es la moneda de
cambio; normalmente el desarrollo
tecnoldgico esté ausente y con ello
también es innecesaria la mano de
obra calificada.

Instituciones politicas

Todas las instituciones son crea-
das por la sociedad. La politica
puede describirse como el pro-
ceso mediante el cual la sociedad
elige las reglas a través de las
cuales se darén las relaciones del
podery la ciudadania.

Las instituciones inclusivas son
generalmente buenas parala gran
mayoria de la poblacién y coadyu-
van a la prosperidad econémica
de un pais, pero algunos grupos
resultaran mas beneficiados con
el establecimiento de institucio-
nes extractivas. Las instituciones
politicas son una condicién deter-
minante en los resultados eco-
némicos y de bienestar para el
grueso de la poblacién.

Por una parte, si el reparto del
poder es restrictivo e ilimitado, las
instituciones politicas son abso-
lutistas, en este caso los grupos
politicos que ostentan el poder
no lo comparten y no existen con-
trapesos a la hora de ejercerlo;
dichos grupos establecen institu-
ciones econémicas que favorecen
a un grupo y aumentan su poder.

El éxito econémico de
los paises se debe a las
diferencias entre sus
instituciones, en las
cuales se sustentan las
reglas que influyen en
el funcionamiento de
la economia y en los
incentivos que mueven d

las personas.

Si se estd ante la presencia de
instituciones politicas que repar-
ten el poder ampliamente en la
sociedad, con ciertas limitacio-
nes, estos estados son pluralistas
y alcanzan cierto grado de éxito.
También deben tener dentro de
sus caracteristicas la fortaleza, el
podery la centralizacién necesaria
para operar politicas sin encontrar
barreras infranqueables y lograr
generalizarlas a toda la exten-
sién territorial. La falta de dichas
caracteristicas —aun en estados
pluralistas— podria no conducir a
una senda de crecimiento y desa-
rrollo, ya que en algiin momento
el resultado es el caos. Por tanto,
una institucién politica inclusiva es
aquella que siendo pluralista es
suficientemente centralizada.

El circulo vicioso
Aun cuando no hay mal que dure
cien afos, es posible que los

pueblos que no han tenido un
desarrollo econdémico deseado
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han contado con instituciones
politicas extractivas, que han
permitido a una élite controlar
el poder politico para consolidar
instituciones econdmicas extrac-
tivas sin encontrar limitaciones o
fuerzas que se lo hayan impedido.
Las élites van configurando las
futuras instituciones politicas y el
proceso evolutivo que garantice
su permanencia. Por su parte, las
instituciones econdmicas generan
grandes flujos monetarios a las
élites, que les permiten amasar
las fortunas necesarias para seguir
incidiendo en las decisiones poli-
ticas ampliando asi su dominio.

El circulo virtuoso

Las instituciones politicas inclusi-
vas son el marco dentro del cual se
establecen las instituciones econd-
micas inclusivas, pues quien ostenta
el poder politico no tiene la fuerza
necesaria para establecer, impo-
ner o modificar las instituciones
econdmicas en favor de su propio
beneficio. En este contexto, la parte
econdmica crea un reparto mas
equitativo del ingreso vy la riqueza
en beneficio de la sociedad.

Siendo sencillo, jpor qué
es complicado?

Por tanto, lo mejor para la socie-
dad son las instituciones politi-
cas y econdmicas inclusivas, ya
que son ellas las que generan los
incentivos necesarios para que la
sociedad pueda desarrollar sus
potencialidades, pero lo que es
bueno para la mayoria puede no
resultar positivo para un cierto
grupo, que tratara a toda costa de
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mantener instituciones extractivas que le permitan
seguir manteniendo su statu quo.

Los estados que juegan al desarrollo generan
incentivos correctos para el progreso econdémico,
donde se puede esperar una distribucién de la renta
y del poder que limitan las ventajas que pueden
tener los dictadores depredadores y sus subordina-
dos, los cuales se opondran a generar un cambio que
juegue en contra de sus intereses. El desarrollo eco-
némico normalmente genera ganadores y perdedo-
res; los cambios en la organizacion de las sociedades,
los avances tecnoldgicos y el crecimiento econdmico
en mucho estan acompanados de lo que Shumpeter
denominaba la “destruccién creativa”!

En ese punto se rompe con las viejas practicas
para dar paso a las nuevas; los sectores nuevos son
los destinatarios de los recursos que anteriormente
se dirigian a los sectores vigjos; los nuevos nego-
cios quitan cuotas de mercado a los ya existentes; el
avance tecnoldgico deja obsoletas algunas activida-
des y procedimientos, generandose asi ganadores y
perdedores. Como sefialan Acemoglu y Ronbinson
(2012), el temor de romper con el statu quo gene-
rard, por parte de los grupos que han sido ganadores
hasta el momento, una férrea oposicion a las institu-
ciones politicas y econdémicas incluyentes.

Como se puede apreciar, la explicacion del fracaso
econdémico no es tan complicada como parece, tan
solo habria que identificar quiénes son los ganado-
res en aquellas economias que se han especializado
en generar pobres: seguramente pocos son los que
ganan. Por una parte, estd la clase politica que —inde-
pendientemente de su filiacion partidista— encuentra
en su actuar recompensas diversas por evitar que las
cosas cambien; en ese sentido, establece discursos
dirigidos a los no afortunados advirtiéndoles lo peli-
groso que resultaria cambiar y cémo su actuacién los
va a favorecer; esta clase politica es —en la mayoria

' Se sugiere la lectura de "Injectoclean: a la vanguardia tecnolé-
gica en México y el extranjero”, en el nim. 116 de %mprendcdores.
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de los casos— doctrinaria y dogmatica. Los politicos
ganadores del no cambio hacen de la ayuda al pobre
su bastion de lucha y son los mas afectados cuando la
economia crece y ya no tienen a quién salvar.

Por otra parte, estén los grandes empresarios que,
dado su poder econémico, pueden imponer su sello
personal en las leyes para que éstas no den opor-
tunidad a la competencia y se siga manteniendo el
esquema de negocio que los ha llevado a consolidar
grandes fortunas. También estén ciertos grupos de la
sociedad que ven en la condicion presente un escena-
rio en el cual pueden encontrar beneficios por el sélo
poder de asociacién que tienen, donde la ausencia
de las reglas, o bien el incumplimiento de las mismas,
les permiten ganar en las calles lo que deberian de
generar en el perfeccionamiento de alguna actividad
productiva.

En estos momentos en los que el pais esta ante
la disyuntiva de consolidar su fase reformista, habria
que cuestionar seriamente quién ganay quién pierde
con los cambios que se avecinan, y valorar si los
reformadores en realidad quieren llevar al pais por la
senda del crecimiento y el desarrollo a costa de rom-
per con los intereses de los grupos que han resultado
ganadores en la historia moderna de México.
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VENTAS Y MERCADOTECNIA

;Como trata usted
a su cliente?

José Antonio Orta Pastrana

Las influencias sociales que recibe un comprador o usuario moldean o afectan
sus comportamientos de compra y de consumo; asi, su conducta es avalada o

descalificada por dos grupos determinantes: de convivencia y de referencia.

Los estimulos de mercadotecnia son los insumos para los sentidos del consumidor a los que esta
expuesto y en los que se basa generalmente para incrementar su consumo. Sin embargo, la natura-
leza de los estimulos que se envian desde los medios de comunicacién ha generado problemas que
me llevan a analizar el impacto y la importancia
de los medios de comunicacién masiva: al utili-
zarlos como una herramienta de persuasion, han
llegado a actuar en contra de los consumidores
y a favor del consumo.

En este articulo mostraré la forma

en que la persuasion se presenta,

generalmente acompafada de

la manipulacion, la publicidady la

promocion; va de la mano “del

lavado de cerebro” y “la guerra

psicolégica” pero disfrazada de

satisfactor de necesidades. Para

lograr este objetivo me referiré pri-

mero a la violencia simbdlica, posterior-

mente a la forma en que actian los medios

de comunicacion y a las opresiones a las que
someten a los consumidores.
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El simbolo distintivo de esta época es la violencia.
Una de sus nuevas manifestaciones es la que identi-
fica Bourdieu (1998), sociélogo francés, quien estudié
la violencia simbdlica en los afios setenta y la des-
cribe como una accién racional que el dominador
ejerce sobre el dominado o dominados.

Una de las caracteristicas importantes de la violen-
cia simbdlica, o la nueva plaga del siglo XXI, es que
los dominados no tienen evidencias o son inconscien-
tes de dichas practicas en su contra, a diferencia de
lo que ocurre con las victimas de la violencia fisica.

Las préacticas de violencia
simbdlica son generalmente
el resultado de esquemas
asimétricos de poder. En la
enorme mayorfa de los casos
constituye una violencia invi-
sible, indolora, transparente,
hasta pasa desapercibida
o aislada y se considera sin
efectos.

sociedad “ahorista” que

La violencia simbdlica sub-
yuga y somete y ni siquiera
se percibe como tal, y gene-
ralmente se soporta y apoya
en creencias y expectativas
sociales o colectivas que
culturalmente han sido inculcadas o, lo que es mas
grave, insertadas.

La violencia simbdlica se apoya en lo que lla-
maremos capital simbdlico, y por éste debemos
entender el conjunto de simbolos reconocidos por
una sociedad, organizacién o persona fisica. Sin
embargo, para evidenciarla se debe hacer visible lo
que parece invisible.

Los trabajos sobre violencia simbélica de Bourdieu
nos hablan de cémo generamos el poder simbdlico
a través de interiorizar las relaciones de poder y asi
darnos —en forma inconsciente— por victimas o victi-
marios, pues el poder simbdlico sélo se ejerce con la
colaboracién de quienes lo padecen.

Vivimos en una sociedad
de consumidores, donde
lo que mds importa es

consumir, poseer y obtener

recompensas; es unda

quiere la satisfaccion

inmediata.
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La dominacion simbdlica o violencia simbdlica
significa el orden prevalente en los simbolos, que
se utiliza para dominar o imponer y obligar a hacer
o a actuar de determinada manera. Entonces, ;qué,
quién o quiénes influyen en la formacién del capital
simbdlico? La respuesta es: lo familiar, lo social, lo
cultural, a través de la influencia permanente de los
medios de comunicacion.

Los medios de comunicacién actian primordial-
mente de dos maneras: la primera es como una
ventana que separa a la sociedad de la realidad y
la obliga a observar solamente a través del cristal
de violencia que distorsiona la rea-
lidad, porque el medio persigue
sus intereses y defiende los de sus
anunciantes.

He aqui un primer esbozo de la
violencia que ejercen los medios de
comunicacién: ellos determinan qué
se transmite, cdémo, cuando, quién lo
hace, qué dice y lo més importante,
qué no dice. Es a través de este
mecanismo como se ejerce el poder
de los medios sobre las audiencias
en una relacion asimétrica de poder,
buscando que el auditorio haga lo
que se busca que haga.

La segunda gran funcién de los medios es ser
"espejo” de la sociedad. jQué tan fiel es ese espejo?
Refleja la realidad o sélo lo que los medios quie-
ren que refleje y buscan que la audiencia viva en la
creencia de que sus intereses estan siendo fielmente
mostrados.

.Ejercen o no los medios de comunicacién una
forma de violencia simbdlica sobre la poblacién? Gran
parte de la influencia que los medios de comunica-
cién tienen sobre sus auditorios estd directamente
relacionada con el "aval” que el medio les da: “salié
enlatele”, "lo of enlaradio”, “lo vi en Internet”. Estas
son algunas de las frases que escuchamos a menudo,
y el publico le concede el calificativo de “cierto” o
“correcto”, con el cual dan por hecho que lo que vie-
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ron, escucharon o leyeron es verdad y actdan
en consecuencia.

Esto lo aprovechan los medios, por ejem-
plo, para impulsar la venta de aparatos
"magicos” para hacer ejercicio, zapatos tenis
que por el solo hecho de usarlos se baja de
peso, productos “milagro”, entre muchos
otros. Mientras tanto, el pais ocupa uno de
los primeros lugares mundiales en obesidad
infantil y adulta, debido al excesivo consumo
de azlcary elevados niveles de grasa.

iSera ésta una forma
de violencia simbdlica
sobre el
.Y qué pensar de los
anuncios de jabones o
cremas que hacen creer
al consumidor que no
sélo recuperaré la salud
sino que, al adquirirlos,
serd inteligente, bien
parecido, conquistador,
sexy, atractivo, etcétera.

consumidor?

Todo lo que se dice y se muestra en los anuncios
publicitarios es responsabilidad directa del anun-
ciante y de su agencia de publicidad, e indirecta del
medio en que se transmite.

El anunciante, a través de su grupo de mercado-
tecnia y su agencia de publicidad, investiga, prueba,
vuelve a probar, hasta que encuentra lo que hay que
decir para que el consumidor potencial cambie, elija,
compre, seleccione, prefiera, escuche, use, vote,
haga y deseche.

Los esfuerzos individuales de un anunciante, a
través de los medios de comunicacién que pueda
pagar, tal vez no signifiquen mucho, pero si sumamos
los de miles de ellos, donde cada uno busca sus pro-
pios resultados, tenemos un consumidor abrumado,
confundido, violentado, expuesto a informacién que
se contradice, o bien, informacion parcial sélo para
que compre.

La persuasion se acompana
de la manipulacion, la
publicidad y la promocion;
ademds, va de la mano “del
lavado de cerebro” y “la guerra
psicoldgica” pero disfrazada de

satisfactor de necesidacdes.
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‘Usted alguna vez se ha preguntado si
tiene muchas mas cosas de las que nece-
sita para vivir bien? La respuesta segura-
mente es afirmativa, esto se explica por
lo que hasta ahora he comentado, pero la
influencia de los medios ha llegado més
lejos, como lo sefnala Bauman (2005): la
sociedad posterior a la Segunda Guerra
Mundial era de productores, que apos-
taba por lo duradero, por la estabilidad y
la seguridad a largo plazo, por eso buscaba
durabilidad para no tener que comprar otra
vez el mismo bien. En la actualidad vivimos
una sociedad de consumidores, donde lo
gue mas importa es consumir, poseer y obtener recom-
pensas; lo que Bauman calificacomo una sociedad “aho-
rista” que quiere la satisfaccion inmediata. Asi, vemos a
un consumidor indefenso, manipulado y violentado. El
consumo ha adquirido significados diferentes a los que
tradicionalmente habia tenido: se es, se llega, se piensa
y se expresa a través del consumo y lo més triste es que
para eso se consume.

Medios masivos de comunicacién, anuncian-
tes y agencias de publicidad han logrado crear los
mecanismos necesarios para lograr el crecimiento
del consumo. Entre los principales esta la tirania por
la posesion sin limites, la moda, lo que digan “los
demas”, y "las fechas”.

La tirania de la posesion se refleja en frases como:
“lo més importante es tener”, “se es porque se tiene”,
“si se tiene mas se es mas”. Esta tirania que lleva al

individuo a poseer sin limites, se transmite a los hijos,
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alos amigos, y en general a cuanta persona se puede,
en todo momento y lugar.

La tirania de la moda se trata de la creacion inter-
minable de nuevos productos —es un cambio por el
cambio mismo, su Unica intencidén es mantener el
aparato productivo y el interés del consumidor “cap-
turado”-, que impone de manera implacable la con-
dicion de la compra, obliga a desechar y volver a
comprar no porque
algo ya no sirva sino
por que el estilo o el
disefio cambio. Y, jhay
que reemplazar!

Hay multitud de
empresas que se auto-
definen “de moda”
y con ese argumento
producen y comercia-
lizan articulos de baja
calidad que no deben
durar, pues cambian
répidamente. Actual-
mente casi todas las empre-
sas de una forma u otra estan
incorporadas a la moda, jqué
mejor que el consumidor com-
pre mas!

responsabilidad directa del

La “tirania de los demés”
plantea la existencia de un
"arbitro”, que valida o no mis
consumos y puede ser cual-
quier contacto familiar o social
que afecte mi manera de con-
sumir, mis preferencias, gus-
tos, etc. Sin embargo, “los demés” son un grupo
amorfo, que puede estar relacionado conmigo o no
y puede encontrarse en cualquier sitio, y a través de
sus juicios ha logrado modificar mis comportamien-
tos de compra; al grado que cuando compro, elijo
pensando no en lo que a mi me gusta sino en lo
que creo que a “ellos”, a “él” o a "ella” les gustaria,
o bien, jqué pensarian de mi compra?, y peor aun,
iqué comprarian “ellos”?

Todo lo que se dice

y se muestra en los

anuncios publicitarios es

anunciante y de su agencia
de publicidad e indirecta del

medio en que se transmite.

El modelo del comportamiento del consumidor
basado en las teorias de Veblen (1974) sefala que
las influencias sociales que recibe un comprador o
usuario moldean o afectan sus comportamientos de
compra y de consumo. Y sefiala dos tipos de grupos
particularmente determinantes: el grupo de convi-
vencia, es decir, con el que convivo a diario o perié-
dicamente, con mayor o menor frecuencia, y el grupo
de referencia, respecto del cual comparo mis con-

ductas y adopto su
forma de actuar.

Entre quienes inte-
gran los grupos de
referencia se encuen-
tran los artistas, cuya
actividad bésica es
buscar  visibilidad,
esto es, ser vistos por
los consumidores
reales o potenciales;
para lograr la exposi-
cién recurren a todos
los medios que los
convierten en “estrellas” y, en
consecuencia, los hace mere-
cedores del aval que otorga
el medio de comunicacion.

Lo mismo ocurre con los
deportistas; en la mayoria
de los casos son implan-
tados o destruidos por los
comentaristas de deportes
que dia a dia realizan sus
mejores esfuerzos por crear
estrellas del deporte y alen-
tar una mayor afluencia a los encuentros o eventos
deportivos.

La “tirania de las fechas” se refiere a todas aquellas
ocasiones que es necesario celebrar con un regalo
al o los festejados. Entre otras, encontramos el dia
de las madres, del padre, del nifio, por supuesto, el
dia del compadre, del abuelo, del médico, del maes-
tro, la Nochebuena, el dia de reyes, entre muchos
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otros; ademas, celebramos los
cumpleafios y un largo etcétera
al que se suman bautizos, pri-
meras comuniones, matrimonios
y aniversarios. En estas efeméri-
des es mal visto no regalar, y por
supuesto hay que comprar.

Por Ultimo, me referiré a la
tendencia reciente de diferen-
tes fabricantes, con el siguiente
ejemplo de Schwartz (2005). Usa
sus jeans hasta que material-
mente se caen a pedazos y sélo
entonces acude a comprar otros;
en una ocasién se dirigié a una
tienda donde una vendedora
muy amable se acerco a pregun-
tarle qué deseaba; él contesté
que sélo queria unos jeans de
talla 42, a lo que la vendedora
contestd: jlos quiere ajustados,
cdmodos, holgados, caidos o muy caidos?, jlos quiere
lavados en piedra, en acido o envejecidos?, jcon
botones o con cremallera? Le contestd, “sélo quiero
unos vaqueros normales”; la vendedora dijo que no
sabia a qué se referia. Después de mucho conversar
y preguntar, decidié probérselos todos, finalmente
eligié el modelo que le gustd pero, mientras estaba
pagando en la caja, pensd que lo que antes era muy
sencillo y le tomaba cinco minutos, ahora le habia
causado inquietud y le habia tomado toda la tarde.

Vayamos por un momento a un supermercado,
entremos y caminemos por los pasillos. jCuéntas
variedades existen de cada categoria de productos?
iCudl es nuestra capacidad de conocerlas y probar-
las? jEntre cuantos otros estimulos se encuentran y
cuantos letreros o carteles encontramos en el reco-
rrido, cuédntas demostradoras nos abordan y cuantos
anuncios escuchamos en el sistema de sonido? Un
autoservicio promedio maneja entre 40,000 y 60,000
productos diferentes.

El mismo Schwartz sefiala que en el autoservicio
de su barrio, sélo en el drea de galletas, encontré 85

El anunciante, a través de
su grupo de mercadotecnia
y su agencia de publicidad,
investiga, prueba,
vuelve a probar, hasta
que encuentra lo que
hay que decir para que
el consumidor potencial
cambie, elija, compre,
seleccione, prefiera,
escuche, use, vote, haga vy

deseche.
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variedades saladas, junto a 285
dulces, y solamente del tipo de
chocolate chips hay 21 posibili-
dades. ;jSera verdadera libertad
de eleccion? jAlguien podra
probarlas todas y recordar el
sabor?
Hasta ahora hemos visto
las formas violentas de tratar
al cliente, entre las principales
estan: alentar la tirania de la
posesion y en consecuencia del
consumo, de la moda, de “los

demas” y de las fechas.

Sin embargo, ;jes posible
impulsar otro tipo de consumo?
Y en consecuencia, jpodria sur-
gir otro tipo de empresas social-
mente responsables? ;Como es
su trato con el cliente?

Referencias

Bauman Z., (2007). Vida de consumo, México: Fondo
de Cultura Econémica.

Bordieu P. (2007). La dominacién masculina (tr. Joaquin
Jord4), Espafia: Anagrama.

Schwartz B., (2005). {Por qué mds es menos?: la tirania
de la abundancia, México: Taurus.

Veblen T., (1974). Teoria de la clase ociosa (tr. Vicente
Herrero), 22. ed. México: Fondo de Cultura
Econémica.

Mtro. José Antonio Orta Pastrana
Departamento de Estudios Empresariales
Universidad Iberoamericana
jaorta@yahoo.com.mx

€

VENTAS Y MERCADOTECNIA



B Cien inversionistas europeos vienen
a la caza de proyectos emprendedores

Nunca antes cien inversionistas europeos, mas otros tantos de Estados Unidos de América (EUA),
han decidido tomar un avién para venir a México a escoger un proyecto emprendedor e inyectar
dinero de riesgo.

Para finales del siguiente mes, llegaran a nuestro pais inversionistas con una idea aproximada de
los proyectos que podrian apoyar con dinero fresco. Vienen a escoger entre mil proyectos de los
cuales no menos de 400 son mexicanos.

Esta es la segunda vez en el contexto del Foro Latinoamericano de Inversién a Emprendedores
que este conjunto de inversionistas de Europa aceptan efectuar un encuentro fuera de territorios
europeos. Va a suceder en Boca del Rio, Veracruz, del 23y el 25 de noviembre.

Los rangos de inversién establecidos van desde los 10 mil hasta los 5 millones de ddlares por
proyecto, aunque en el pasado llegd a romperse este rango para alcanzar una inversion en un
emprendimiento de 7 millones de délares. Son capitales que llegan, colocan sus recursos sobre la
mesa y la experiencia gerencial la aplican a favor del proyecto durante cuatro, cinco afos, transcu-
rridos los cuales venden sus acciones en la empresa (mas caras, por supuesto) y dejan el negocio.

El evento, que lleva ocho ediciones anteriores y que llegé a visitar Africa también en busca de
proyectos interesantes, retne a 100 inversionistas, hombres y mujeres, deseosos de encontrar
proyectos innovadores, sustentables, comprometidos con el medio ambiente, con la responsabili-
dad social, proyectos preferente pero no exclusivamente de tecnologias de la informacién que se
instalen en el terreno de la mitigacién de la pobreza y del compromiso con las grandes causas del
cuidado del medio ambiente.

Proyectos replicables, sustentables y que, de pre-
ferencia, tengan ya un pie en la aplicacion de un

F‘ F‘ F‘ F‘ “ servicio o de un producto. No son sélo ideas
3 | A | A | D B 2 | sino algo mas: una realidad con enorme poten-

cial a los ojos de quienes nos visitan para inver-
tir capital de riesgo en los emprendedores .

Fundacion E es la encargada y anfitriona del
evento. El idioma oficial seré el espafiol y los
inversionistas seran soberanos en su decisién
de a qué proyecto inyectaran recursos y qué
cantidad de dinero habran de invertir en cada
uno de ellos. Las negociaciones entre empren-
dedores y capitales dngeles se realizan sin la
- i intervencién de los organizadores.

Eduardo Torreblanca,
El Financiero.
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ﬂ Introduccion al estudio de la informacidn financiera
Un enfoque para el futuro administrador

Este libro es resultado de la conjugacion de la vasta experiencia de fres
docentes de la Facultad de Contaduria y Administracion de la UNAM en el
drea de contabilidad bdsica, quienes conscientes de la necesidad, tanto de
alumnos como de profesores de la Licenciatura en Administracion, de contar
con un material de apoyo que incluya los temas del programa de la asignatura
de Informacion Financiera (plan de estudios 2012), y que a su vez proporcione
casos prdcticos y ejemplos de aplicacion, ponen a su alcance el presente texto
que serd de gran utilidad tanto en el aspecto teérico como en el prdctico.

Entorno de las organizaciones:

Las exigencias del mundo contempordneo acentian la necesidad de contar
con mayor informacién como cimiento fundamental para la construccion de un
conocimiento basado en la realidad objetiva. El cambio es constante en dife-
rentes dreas de la realidad y en ese sentido, para aquellos interesados en cono-
cer el funcionamiento de las organizaciones, es fundamental tomar en cuenta
las condiciones del entorno particular en que éstas se desarrollan, a fin de
tener mayores elementos para la foma de decisiones.

Reforma a la Ley Federal del Trabajo 2012: del mito a la realidad

Este libro es una aportacion de tres autores con perfiles profesionales diversos
en el que se realiza un andlisis de las principales (y controvertidas) reformas
pero, con un afdn de aportar mayores elementos a la discusion, con la noble
infencion de informar y alentar el espiritu critico pero fundamentado e infor-
mado, consciente de la problemdtica laboral que padece el pais y su posible
evolucion.

Informes:

Teléfonos 5616 1355 y 561 6 7755
Adquiéralos en:
hﬂp!//publlshmglfcu.unum mx
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Nueva Ley
Antilavado
de Dinero

V. Maria Antonieta Martin Granados

El 17 de julio de 2013 México cumplié con sus compromisos
internacionales publicando la Ley Federal para la Prevencion e

Identificacion de Operaciones con Recursos de Procedencia Ilicita.

Introduccidn

Los flujos internacionales de dinero ilicito no son mate-
ria nueva, pero a partir de la apertura econdmica y
financiera, los flujos ilicitos han crecido en forma expo-
nencial, lo que repercute en el bienestar social de los
paises, sobre todo en las clases més pobres, ademas de
impactar a la seguridad nacional y a las politicas econé-
micas, tanto de los paises desarrollados como de aque-
llos en vias de desarrollo.

Segun Dev Kar (2012: i), el dinero es ilicito si su origen,
destino o movimiento es ilegal. Este autor sefiala que las
transferencias internacionales de dinero ilicito de México
en el periodo de 1970 a 2010 representaron 872,000 millo-
nes de ddlares, independientemente de las operaciones

procedentes del trafico de drogas y otras actividades ilicitas
que se liquidan en efectivo dentro de México (2012: ¢).

Este flujo se haido incrementando, pasando de 1,000 millo-
nes de ddlares en 1970 a 68,500 millones de ddlares en 2010,
alcanzando su maximo de 21,000 millones de délares en la crisis
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de 2007. Estos flujos ilicitos, de media, representa-
ron 5.2 % del Producto Interno Bruto (PIB) durante
41 anos, alcanzdndose el nivel mas alto en 1995 con
12.7 %, habiéndose incrementado las transferencias
internacionales de dinero ilicito después de la firma
del Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLCAN) (Dev Kar, 2012: c).

Pero también existe el dinero ilicito generado en
el pais o que se “lava” en el pais, obtenido a través
de actividades ilicitas como la corrupcion, las tran-
sacciones de bienes de contrabando, las actividades
criminales y los esfuerzos por ocultar la riqueza a las
autoridades fiscales de un pais.

En el combate al lavado de dinero, como antece-
dente se encuentra la Convencién de las Naciones
Unidas contra la Delincuencia
Organizada Transnacional en
la que uno de sus objetivos
es impedir el “blanqueo de
dinero” producto del delito.
También en 1989 se crea el
Grupo de Accién Financiera
Internacional (GAFI) que se
encarga de analizar y hacer
recomendaciones para com-
batir el lavado de dinero y del
que México forma parte. Asi,
el 17 de julio de 2013 México
cumplié con sus compromisos
internacionales publicando la
Ley Federal para la Preven-
cion e ldentificacion de Ope-

raciones con

Recursosde
Proceden-
cia llicita.

El Articulo 17 sefala otras
actividades vulnerables,
de las que dependiendo de
los montos, el que realiza
la operacion tendrd que
identificar a sus clientes vy
si sobrepasa esos montos

tendrd que dar aviso ante

la SHCP.
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Ley Federal para la Prevencién e
|dentificacién de Operaciones con Recursos
de Procedencia llicita

La Ley Federal para la Prevencion e Identificacion
de Operaciones con Recursos de Procedencia llicita
—que para abreviar el nombre tan largo, aqui la lla-
maremos Ley Antilavado de Dinero— se public en
el Diario Oficial de la Federacién el 17 de octubre
de 2012, y entr6 en vigor el 17 de julio de 2013. Pero
hasta el 16 de agosto de 2013 se publicod su regla-
mento vigente desde el 1° de septiembre de 2013.
Sin embargo, la miscelénea y los anexos se publica-
ron hasta el 23 de agosto de 2013, ambos entraron en
vigor también el 1° de septiembre de 2013.

Objeto de la Ley

El articulo segundo de la Ley
Antilavado de Dinero establece
que su objeto es:

“... proteger al sistema financiero
y la economia nacional, estable-
ciendo medidas y procedimien-
tos para prevenir y detectar
actos u operaciones que invo-
lucren recursos de procedencia
ilicita, a través de una coordina-
cion interinstitucional, que tenga
como fines recabar elementos
utiles para investigar y perseguir
los delitos de operaciones con
recursos de procedencia ilicita,
los relacionados con estos ulti-
mos, las estructuras financieras de las organizacio-
nes delictivas y evitar el uso de los recursos para
su financiamiento”.

Autoridades

Las autoridades son la Secretaria de Hacienda y Cré-
dito Publico (SHCP) a través de la Unidad de Inteli-
gencia Financiera (UIF) y la Procuraduria General de
la Republica (PGR) a través de la Unidad Especiali-
zada en Anélisis Financiero (UEAF).



Obligaciones contempladas
en la Ley para quienes
realicen actividades
vulnerables

El Articulo 18 de la Ley Antilavado
de Dinero establece que quienes
realicen las actividades vulnera-
bles que mas adelante mencio-
naremos, tendrén las siguientes
obligaciones:

a) Altay registro ante el Servicio
de Administracion Tributaria
(SAT) por la realizacién de acti-
vidades vulnerables, previo a la
presentacion del primer Aviso,
por lo que deberén de estar
inscritos en el Registro Federal
de Contribuyentes (RFC) y con-
tar con el certificado vigente
de la Firma Electrénica Avan-
zada (FIEL) para enviar la infor-
macion para su identificacion
en términos de las Reglas de
Caracter General.

b) Identificar a los Clientes y
Usuarios en el caso de que
se supere el umbral de iden-
tificaciéon de la operacion en

identidad  del

cliente o usuario se basara en
credenciales o documenta-
cion oficial, de la que se debe

guardar una copia (Articulo 18,

fraccién 1), como ejemplo de

identificacion tenemos la cre-

cuestion. La

dencial del Instituto Federal
Electoral (IFE) o el pasaporte.
En los casos en que se esta-
blezca una relacion de nego-
cios, se solicitard al cliente o
usuario la informacién sobre
su actividad u ocupacién,
basandose entre otros, en los
Avisos de inscripcion y actuali-
zacién de actividades presen-
tados ante el RFC (Articulo 18,
fraccion II).

Se debe solicitar informacion
acerca de si tiene conoci-
miento de la existencia del
duefno beneficiario y, en su
caso, exhiban documenta-
cion oficial que permita iden-
tificarlo, si ésta obrare en
su poder; en caso contrario,
declarard que no cuenta con
ella (Articulo 18, fraccion ll).
Custodiar, proteger, resguar-
dar y evitar la destruccién u
ocultamiento de la informa-
cién y documentacién que
sirva de soporte a la actividad
vulnerable y la que identifique
a sus clientes o usuarios. La
informacion debe conservarse
de manera fisica o electrénica
por un plazo de cinco afos a
partir de la fecha en que se
realice la actividad vulnera-
ble, salvo que las leyes de las
entidades federativas sefialen
plazos diferentes (Articulo 18,
fraccién 1V).

Brindar las facilidades necesa-
rias para que la autoridad rea-
lice las visitas de verificacién
(Articulo 18, fraccién V).

Para los clientes o
usuarios es obliga-
torio proporcionar
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la informacién cuando les sea
requerida. En caso de negarse a
proporcionarla, quienes realizan
Actividades Vulnerables deberéan
abstenerse de realizar la opera-
cion (Articulo 21). Por ejemplo, si
alguien quiere comprar un auto-
mévil cuyo valores de $600,000.00
y el cliente no se quiere identificar,
la agencia de autos debe negarse
a realizar la operacion.

Actividades vulnerables

La Ley Antilavado de Dinero
sefala las siguientes actividades
vulnerables:

Los actos, operaciones y servi-
cios realizados por las entidades
financieras (14) y la supervision,
verificacion y vigilancia del cumpli-
miento de las obligaciones se lle-
vara a cabo, segln corresponda,
por la Comisién Nacional Bancaria
y de Valores (CNBV), la Comisién
Nacional de Seguros y Fianzas
(CNSF), la Comisién Nacional del
Sistema de Ahorro para el Retiro
(CONSAR) o el Servicio de Admi-
nistracion Tributaria (SAT).

Ademas, el Articulo 17 senala

otras actividades vulnerables,
de las que, dependiendo de los
montos, quien realiza la opera-
cién tendra que identificar a sus
clientes y si sobrepasa esos mon-
tos tendré que dar aviso ante la
Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico (SHCP). Por separado, se
presenta una tabla con las acti-
vidades vulnerables, cuédndo se
debe

y cuando debe darse aviso a la
SHCP:

identificar a los clientes

enero ® febrero 2014



Actividades vulnerables, obligacién de identificar al cliente segin el monto de la operacién
y obligacién de dar aviso a la autoridad dependiendo del monto de la operacion

Actividad

. Las vinculadas a la practica de juegos con apuesta, concursos o sorteos.

ll. Emision o comercializacion de tarjetas de servicios, de crédito y todas las
que constituyan instrumentos de almacenamiento de valor monetario que no
sean emitidas por Entidades Financieras.

III. Tarjetas prepagadas (vales o cupones, monederos electrénicos).

IV. Emisién y comercializacion de cheques de viajero, distinta a la realizada por
las Entidades Financieras.

V. Operaciones de mutuo o de garantia o de otorgamiento de préstamos
o créditos, con o sin garantia, por parte de sujetos distintos a las Entidades
Financieras (Habitual).

VI. Los servicios de construccion o desarrollo de bienes inmuebles o de
intermediacion en la transmisiéon de la propiedad o constitucion de derechos
sobre dichos bienes, en los que se involucren operaciones de compra o venta
de los propios bienes por cuenta o a favor de clientes de quienes presten
dichos servicios (Habitual).

VII. La comercializacién o intermediacién de metales preciosos, piedras pre-
ciosas, joyas o relojes (Habitual). Con excepcion de aquellos en los que inter-
venga el Banco de México (BdeM).

VIIl. Subasta o comercializacion de obras de arte (Habitual).

IX. Comercializacion o distribucion de vehiculos, nuevos o usados, ya sean
aéreos, maritimos o terrestres (Habitual).

X. Servicios de blindaje de vehiculos terrestres, nuevos o usados, asi como de
bienes inmuebles (Habitual).

Xl. La prestacion de servicios de traslado o custodia de dinero o valores, con
excepcion de aquellos en los que intervenga el BdeM y las instituciones dedi-
cadas al depdsito de valores (Habitual).

XlI. La prestacién de servicios profesionales, en aquellos casos en los que se
prepare para un cliente o se lleven a cabo en nombre y representacion del
cliente cualquiera de las siguientes operaciones:

a) La compraventa de bienes inmuebles o la cesién de derechos sobre éstos;

b) La administracion y manejo de recursos, valores o cualquier otro activo de
sus clientes;

c) El manejo de cuentas bancarias, de ahorro o de valores;

d) La organizacion de aportaciones de capital o cualquier otro tipo de recur-
sos para la constitucion, operacion y administracion de sociedades mercan-
tiles, o

e) La constitucién, escisién, fusién, operacion y administracién de personas
morales o vehiculos corporativos, incluido el fideicomiso y la compra o
venta de entidades mercantiles.

* S.M. significa Salario Minimo; el salario minimo que se toma para el célculo es el vigente en el Distrito Federal al momento de realizar

la actividad vulnerable.
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325S.M.

805 S.M.

Gasto mensual

acumulado

645 S.M. en
una sola ope-
racion

Siempre

Siempre

Siempre

805 S.M.

2,410 S.M.

3,210 S.M.

2,410 S.M.

Siempre

Siempre

645 S.M.

1,285 S.M.
Gasto men-
sual acumu-
lado

645 S.M.

645 S.M.

1,605 S.M.

8,025 S.M.

1,605 S.M.

4,815 S.M.

6,420 S.M.

4,815 S.M.

3,210 S.M.

Siempre que
el prestador
del servicio
lo realice a
nombre y en
representa-
cion de un
cliente



XlII. Tratandose de los notarios publicos:

a) La transmision o constitucion de derechos reales sobre inmuebles.

b) El otorgam|entlo de !ooderes para actos de administracion o dominio otor- Siempre 16,000 S.M.
gados con caréacter irrevocable.

c) La constitucién de personas morales, su modificacién patrimonial derivada

S . . - . . Siempre Siempre
de aumento o disminucién de capital social, fusién o escision, asi como la
compraventa de acciones y partes sociales de tales personas. :
S e e . P . Siempre 8,025 S.M.
d) La constitucion o modificacion de fideicomisos traslativos de dominio o
de garantia sobre inmuebles, salvo los que se constituyan para garantizar :
; L o . ) . . Siempre 8,025 S.M.
algun crédito a favor de instituciones del sistema financiero u organismos
publicos de vivienda. - -
e) El otorgamiento de contratos de mutuo o crédito, con o sin garantia, en los iempre lempre
que el acreedor no forme parte del sistema financiero o no sea un orga-
nismo publico de vivienda.
XIV. Tratdndose de los corredores publicos:
NCOse : Pt 8,025 S.M. 8,025 S.M.
a) La realizacion de avallos sobre bienes;
b) La constitucién de personas morales mercantiles, su modificacion patrimo- : .
. : L : : - - Siempre Siempre
nial derivada de aumento o disminucion de capital social, fusion o escisién,
asi como la compraventa de acciones y partes sociales de personas morales : ;
. Siempre Siempre
mercantiles;
c) La constitucién, modificacién o cesidn de derechos de fideicomiso, S' S'
. . o : iempre iempre
d) El otorgamiento de contratos de mutuo mercantil o créditos mercantiles. P P
XV. Servidores publicos a los que las leyes les confieran la facultad de dar fe . :
Siempre Siempre

publica.
XVI. La recepcién de donativos, por parte de las asociaciones y sociedades sin
fines de lucro, por un valor igual o superior al equivalente a un mil seiscientas 1,605 S.M. 3,210 S.M.

cinco veces el salario minimo vigente en el Distrito Federal.

XVII. La prestacion de servicios de comercio exterior como agente o apode-

Siempre

rado aduanal, de las siguientes mercancias:
a) Vehiculos terrestres, aéreos y maritimos, nuevos y usados, cualquiera que Siempre

sea el valor de los bienes;
b) Mé&quinas para juegos de apuesta y sorteos, nuevas y usadas, Soiiee
c) Equipos y materiales para la elaboracién de tarjetas de pago, et
d) Joyas, relojes, piedras preciosas y metales preciosos, 485 S.M
e) Obras de arte, cuyo valor individual sea igual o superior al equivalente a T

cuatro mil ochocientas quince veces el salario minimo vigente en el Distrito

Federal 4,815 S.M.
f) Materiales de resistencia balistica para la prestacion de servicios de blin- ;

daje de vehiculos. Siempre
XVII. La constitucién de derechos personales de uso o goce de bienes inmue-
bles (arrendamiento). 1,605 S.M. 3,210 S.M.
Los actos u operaciones que se realicen por montos inferiores a los sefialados mensuales mensuales

no daran lugar a obligacién alguna.
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El Articulo 7 del Reglamento de la Ley Antilavado de Dinero sefala
que cuando los actos u operaciones cuya suma acumulada, por tipo de
acto u operacién, en un periodo de seis meses alcancen los montos para
la presentacion de avisos, se debe presentar el aviso.

Los avisos se enviaran de forma electronica, a mas tardar el dia 17 del
siguiente mes al que se realizé la actividad vulnerable. Los avisos debe-
ran contener lo siguiente:

+ Datos generales de quien realiza |a actividad vulnerable.

« Datos generales del cliente o usuario o, en su caso, del duefio bene-
ficiario, asi como informacién sobre su actividad preponderante.

« Descripcion general de la actividad vulnerable.

Prohibicion

Segun el articulo 32 de la Ley, queda prohibido dar cumplimiento a obli-
gaciones y, en general, liquidar o pagar, asi como aceptar la liquidaciéon o
el pago, de actos u operaciones mediante el uso de monedas y billetes,
en moneda nacional o divisas y metales preciosos, en los supuestos y
montos siguientes:

Prohibicion del uso de monedas, billetes, divisas y metales
preciosos en el pago o cumplimiento de la obligacion

Monto en S.M. vigentes en el

Actividad vulnerable D.F. el dia que se realice

la actividad

Constitucién o transmisién de derechos reales

. . 8,025 S.M.
sobre bienes inmuebles.
Transmisiones de propiedad o constitucién de
derechos reales sobre vehiculos, nuevos o usa- 3,210 S.M.
dos, yasean aéreos, maritimos o terrestres.
Transmisiones de propiedad de relojes, joyeria,
metales preciosos y piedras preciosas, ya sea 3,210 S.M.
por pieza o por lote, y de obras de arte.
Adquisicion de boletos que permita participar
en juegos con apuesta, concursos o sorteos, asf 3,210 S.M.
como la entrega o pago de premios.
Prestacion de servicios de blindaje para cual- 3210 S.M
quier vehiculo, o bien para bienes inmuebles. ' o
Transmision de dominio o constitucion de dere-
chos de cualquier naturaleza sobre los titulos 32105.M
representativos de partes sociales o acciones 3121OS.M'

de personas morales.
Arrendamiento.
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Existe el dinero ilicito
generado en el pais

o que se “lava” en el
pais, obtenido a través
de actividades ilicitas
como la corrupcion,
las transacciones

de bienes de
contrabando, las
actividades criminales
y los esfuerzos por
ocultar la riqueza

a las autoridades

fiscales de un pais.

Infracciones a la Ley

Las multas por incumplimiento a
las obligaciones estipuladas en la
Ley Antilavado van de 200 y hasta
65,000 dias de salario minimo del
Distrito Federal (Articulo 54)y en el
caso de agentes aduanales, corre-
dores publicos y notarios pueden
llegar a perder su patente.

Delitos

Los delitos tienen una pena que
va desde prisién de dos afios y de
500 a 2,000 dias de multa hasta



Las transferencias
internacionales de dinero
ilicito de México en el periodo
de 1970 a 2010 representaron
872,000 millones de délares,
independientemente de las
operaciones procedentes del
trdfico de drogas y otras
actividades ilicitas que se

liquidan en efectivo.

prision de cuatro a 10 afios y de 500 a 2,000 dias de
multa.

A los funcionarios publicos se les puede duplicar
las penas y se les inhabilitard para desempefiar el
servicio publico por un tiempo igual al de la pena de
prision que haya sido impuesta, la cual comenzaré a
correr a partir de que se haya cumplido la pena de
prision.

Consideraciones finales

La Ley Antilavado de Dinero ha sido poco difun-
dida; sin embargo, las actividades vulnerables son
muchas. Como ejemplo podemos sefalar los lotes
que venden autos usados, las joyerias, quienes com-
pran o venden inmuebles (habitualmente), ya que si
alguien desea vender una propiedad, pero no se
dedica habitualmente a la compra-venta de inmue-
bles no tendré que reportar la operaciéon. En este
caso es el notario quien la reporta, pero si debera
realizarse el pago de la operacién (si sobrepasa el
limite). En relacién con las personas que se dedican a
la compray venta de automéviles o quienes se dedi-

can al blindaje estaran obligados a reportar estas
operaciones. Se debe tener en cuenta que ya no se
puede usar dinero en efectivo para pagar algunos
bienes o servicios, los pagos los debemos hacer con
cheque o transferencia bancaria o con tarjeta de
crédito (cuando la operacién sobrepase los limites
establecido en la ley). También se deben tener en
cuenta los gastos con tarjetas de crédito, dado que
si gastamos mas de lo que ganamos podemos caer
en la "discrepancia fiscal”.
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Centro de Nanociencias
y Nanotecnologia

de la UNAM

Adriana Olvera Hernandez

El objetivo del CNyN es desarrollar “investigacion cientifica del mds alto nivel,

tanto tedrica como experimental, bdsica y orientada a la aplicacion tecnoldgica, en

temas de frontera en el campo de los materiales con énfasis en nanomateriales”.

En el km 107 de la carretera Tijuana-Ensenada en Ensenada, Baja California, se encuentra el Centro de
Nanociencias y Nanotecnologia de la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM).

Por iniciativa del entonces Rector, el Dr. Guillermo Soberén Acevedo, en noviembre de 1983 se inau-
guré el edificio que contendria las instalaciones del Laboratorio de Ensenada del Instituto de Fisica de
la UNAM, a partir del cual se crearia el Centro de Ciencias de la Materia Condensada.

Después de 15 anos y una enorme
ampliacién a la infraestructura basica,
se inaugurd un edificio con espacios
vitales para el inicio de las actividades
de investigacion y el desarrollo de la
nanociencia.

" En el Laboratorio de Ensenada se reubi-
caron algunos equipos del Instituto de Fisica,
como el microscopio electrénico de transmi-
sién de alta resolucién (HRTEM), el espectro-
metro de fotoelectrones de rayos X (XPS), el
espectrémetro de electrones de baja energia
(LEED), etc. Asimismo, el Laboratorio de Ense-
nada adquirié un microscopio de barrido con
espectroscopia Auger (SAM).



Centro de Nanociencias y Nanotoculon

Segun afirman los cientificos
universitarios del Centro de Nano-

y Nanotecnologia, la
cercania del Laboratorio de Ense-

ciencias

nada-IF de la frontera con Esta-
dos Unidos de América (EUA) fue
benéfica debido a que se pudieron
obtener refacciones y materiales
necesarios para el mantenimiento
de los equipos de alta tecnologia.

Ademas de estos beneficios, los
investigadores del IF afirman que
pudieron acceder a informacion
bibliografica relevante, de manera
muy rapida, a través de la Univer-
sidad de California, en San Diego;
asimismo, pudieron establecer
colaboraciones con universidades
de los estados norteamericanos
colindantes como California, Ari-

zona y Texas.?

En LEIF fue considerado, pocos afios después
de su fundacién, como un lugar reconocido en el
estudio de fenémenos relacionados con la materia
condensada. Por tal razén, en la década de los afios
noventa se construyeron nuevas instalaciones y se

2 Con respecto a la actividad docente del LEIF, los académi-
cos entraron, desde un inicio, en una intensa colaboracién con las
Facultades de Ciencias e Ingenieria de la Unidad Ensenada de la
UABC, y posteriormente con la Facultad de Quimica en Tijuana.
La relacién también se extendié con el Centro de Graduados e
Investigacion del Instituto Tecnolégico de Tijuana.

La promocion del
desarrollo sustentable
regional y nacional de

los sectores productivo vy

social no se quedé atrds,

labores de divulgacion

de la ciencia y difusion

de la cultura hacia la
sociedad se ha cumplido

a lo largo de estos aros.
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logré adquirir equipo nuevo
con apoyos del Consejo
Nacional de Ciencia y
Tecnologia ~ (Conacyt)
y la Coordinacién de la
Investigacion  Cientifica
de la UNAM.

En diciembre de 1997,

fue creado por acuerdo

del Consejo Universitario,

el Centro de Ciencias de la Materia

Condensada (CCMC). Su objetivo

fue realizar investigacion cientifica

de excelencia, tanto tedrica como

experimental, basica y orientada

a la aplicacién tecnoldgica, en

temas de frontera en el campo de

las ciencias de la materia conden-
sada.

y el objetivo de realizar

Los cientificos del LEIF pusie-
ron énfasis de que el CCMC debia
promover el desarrollo regional y
nacional, empefiando esfuerzos en
la formacion de cientificos del mas
alto nivel en las éreas, disciplinas y
técnicas comprendidas en las cien-
cias de la materia condensada.

Las principales contribuciones
cientificas del CCMC -segun afir-
man los cientificos de dicho cen-

tro— estuvieron relacionadas con el estudio tedrico y
experimental de nuevos materiales, los métodos de
sintesis, la caracterizacion de su estructura y la deter-
minacién de sus propiedades. Sin embargo, en los
Ultimos afios, las investigaciones se dirigieron hacia el
estudio tedrico y experimental de los nanomateriales
con énfasis en aquellos nanomateriales que generan
aplicaciones innovadoras.

Afinales de marzo de 2008, fue creado, poracuerdo
del Consejo Universitario, el Centro de Nanociencias
y Nanotecnologia (CNyN). Este nombre fue el resul-
tado del cambio de denominacién del anterior Centro

enero ® febrero 2014



de Ciencias de la Materia
Condensada (CCMCQ).

Ya en el siglo XXI, el obje-
tivo primordial del CNyN
es desarrollar "investiga-
cién cientifica del més alto
nivel, tanto tedrica como
experimental, basica vy
orientada a la aplicacién
tecnoldgica, en temas de
frontera en el campo
de los materiales con énfa-
sis en nanomateriales”.
Asimismo, los investi-
gadores del CNyN se
propusieron formar
cientificos en las areas,
disciplinas y técnicas
relacionadas con los
nanomateriales.

La promocion del
desarrollo sustentable
regional y nacional de
los sectores productivo
y social no se quedd
atrés, y el objetivo

de realizar labores de
divulgacion de la cien-

En los viltimos afios,

las investigaciones se
dirigieron hacia el estudio
tedrico y experimental
de los nanomateriales
con énfasis en aquellos
nanomateriales que generan

aplicaciones innovadoras.

cia y difusion de la cultura hacia la sociedad se ha
cumplido a lo largo de estos afos.

recientes,
La Sociedad Mexicana
para la Divulgacion
de la Ciencia y la Téc-
nica, A.C. (Somedi-
cyt), el Conacyt y la
UNAM otorgaron al
Dr. Noboru Takeuchi
Tan el Premio Nacio-
nal de Divulgacion de
la Ciencia y la Técnica
2013.

En fechas

El Dr. en Fisica Noboru Takeuchi Tan
investigador del CNyN, fue elegido
para recibir dicho premio debido a su
trayectoria como autor, editor, orga-
nizador y promotor de la ciencia. Su
labor de divulgaciéon cientifica va diri-
gida a diferentes niveles de piblico, en
particular a comunidades indigenas en
su propia lengua, y a través de diversos
medios.

Dentro del programa Ciencia
Pumita, el Dr. Noboru Takeuchi Tan
es editor y autor de una coleccion
de libros dirigidos principalmente a
los nifios. En ellos se introducen de

una manera muy amena diversas areas de las ciencias
como la fisica, la quimica y la biologia.

En un préximo articulo presentaré dichas publica-
ciones editadas por la UNAM dentro de la coleccion
de libros de divulgacién para nifos, y haré mis res-
pectivas recomendaciones para que el publico lec-
tor las conozca y se acerque a ellas.

Adriana Olvera Hernandez

Facultad de Filosofia y Letras

Universidad Nacional Auténoma de México

México, D.E., C.P. 04510 _e

adria_olvera@hotmail.com




En este ndmero de 'emprendedorcs 145

Perfil del usuario
de aplicaciones

Las formas de facturacion para la
obtencién de aplicaciones (apps)
condicionan al usuario a la tenen-
cia de tarjetas de crédito o débito,
y en su ausencia, a la compra de
tarjetas prepagadas de las tien-
das de descarga, lo cual limita la
adquisicién de apps de paga.

La cadena de valor: una
herramienta para hacer
competitivo un pequeno
negocio

La cadena de valor es el con-
junto de actividades que pueden
diferenciarlo de los deméas com-
petidores y que, al estar ligadas
unas con otras, conforman una
cadena, que le permitird reducir
sus costos.

iPréstamos o aportaciones
para futuros aumentos en
capital?

En términos de las disposiciones
fiscales en vigor, tratdndose de
aumentos de capital, es obligacion
de los contribuyentes informar
al fisco, a través de la presenta-
cion de la declaracién informativa
correspondiente, cuando las apor-
taciones se realizan en efectivo.

Benik, diseno mexicano
para el mundo

Lo que alguna vez fue hobby se
convirtié en proyecto de vida
para Isabel y Ledn, quienes aten-

dian vastos pedidos de bolsas y
accesorios con detalles del folclor
mexicano a diversas tiendas, ade-
mas de comercializar en bazares y
ferias, lo que hizo crecer rapida-
mente su marca Benik.

México asciende en innovacion

En el indice Global de Innova-
cion (Gll) México ocupa la posi-
cion nimero cinco en el apartado
Exportaciones de bienes crea-
tivos, la méas alta para el pafs; sin
embargo, no estamos muy bien
en Educaciéon (lugar 81), rubro
que acaba subiendo gracias a los
apartados Capital humano (66) e
Investigacién y desarrollo (45).

Cielito Querido Café:
orgullosamente mexicano

Para apalancar el concepto del
disefio y el interiorismo contem-
poréneos, se disefid una marca
mexicana gque no recurria a un
referente acartonado y desactua-
lizado, sino que representara una
personalidad moderna y atractiva
que recuperara sus origenes para
reconstruir una atmésfera amiga-
ble, acogedora y confortable.

La ruta turistica: impulso
a la actividad emprendedora
regional

La ruta turistica de la regién cafe-
talera de Coatepec, Veracruz, es
de interés turistico porque ofrece
a quienes la exploren una serie de
satisfacciones, unaimagen integral
a partir del complemento de los
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sitios, servicios, atractivos de las
comunidades y sus tradiciones.

Una explicacion general del
fracaso econdémico

Todas las instituciones son crea-
das por la sociedad, la politica
puede describirse como el pro-
ceso mediante el cual la sociedad
elige las reglas a través de las
cuales se daran las relaciones del
poder y la ciudadania.

¢Como trata usted a su cliente?

La tirania de la posesién que lleva
al individuo a poseer sin limites, se
transmite a los hijos, a los amigos,
y en general a cuanta persona se
puede, en todo momento y lugar.

Nueva Ley Antilavado
de Dinero

Las multas por incumplimiento a
las obligaciones estipuladas en la
Ley Antilavado van de 200 hasta
65, 000 dias de salario minimo del
Distrito Federal (Articulo 54), y
en el caso de agentes aduanales,
corredores publicos y notarios,
éstos pueden llegar a perder su
patente.

Centro de Nanociencias y
Nanotecnologia (CNyN) de la
UNAM

Los investigadores del CNyN se
propusieron formar cientificos
en las &reas, disciplinas y técni-
cas relacionadas con los nano-
materiales.
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cian Filmesteca LISAM
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del Palacio de Mineria

19 de febrero al 3 de marzo de 2014
Tacuba nim. 5, Centro Historico, Ciudad de México
Estado invitado: Morelos
Jornadas Juveniles 24, 25 y 26 de febrero
Universidad Nacional Auténoma de México / Facultad de Ingenieria

http:// feria.mineria.onam.mx
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