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11 odo cabe en una cajita sabiéndolo acomodar”, y méas traténdose de envases

y empaques para la conservacién, manejo y transporte de medicamentos

cada vez més sofisticados. Por ello, la innovacion en materiales, formas y

colores son los elementos que distinguen a Formatos Bag, que desde 2009 ofrece servi-

cios de empaque a empresas de los ramos farmacéutico, automotriz, alimenticio, cosmé-
tico, veterinario, entre otras manufacturas.

Después de una larga experiencia profesional, el Ing. Octavio Barcena Canuas deci-
dié independizarse e invitdé a dos jovenes colaboradores a concretar una empresa que
requiere destreza, empefio y mucha tolerancia para obtener reconocimiento en el mer-
cado de envases y embalajes.

Como la anterior, se estan gestando historias por todo el pais de jévenes universi-
tarios que buscan romper todo pronéstico de éxito en su entorno. Ante esta situacion,
es urgente plantear un nuevo modelo de incubacién nacional que coincida con nuestra
realidad, dejando la comodidad de importar paradigmas de emprendedurismo.

Sin embargo, todo esfuerzo comienza con pocos elementos a su favory esa es larazén
por la que se cred la Sociedad de Responsabilidad Limitada Microindustrial (S. de R.L.
MI.), que pretende fomentar el desarrollo de la microindustria y la actividad artesanal,
mediante apoyos fiscales, financieros, de mercado y de asistencia técnica, asi como faci-
litar la constitucién y funcionamiento de las personas morales correspondientes.

El emprendedurismo se da en toda actividad productiva, por lo que en las corporacio-
nes es comun la necesidad de la mejora continua en los procesos, productos y servicios,
la competitividad en el mercado, asi como la optimizacién de la produccion; es un ele-
mento estratégico para la generacion de nuevos negocios.

La oferta de productos y servicios es grande, por lo que es necesario superar la per-
cepcién del consumidor para lograr que compre, la mercadotecnia tiene muchos ele-
mentos que ayudaran a su empresa y para lograr tal fin.

La tecnologia también es parte de su empresa, ya que con ella se realizan funciones
de produccién o servicio en tiempo y forma; no tiene que ser compleja ni costosa para ser
efectiva, sélo tiene que reconocerla para incorporarla. 'emprcndcdoms le apoya abordando
todos estos temas que le ayudardn a mejorar la gestion diaria en su empresa y, sobre
todo, los resultados.

Cordialmente,
Los editores

Editorial
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alez y les escribo de Atizapan de Zaragoza, donde se ubica mi negocio de mante-
>er qué alternativas tengo para no fracasar en él.

una receta infalible que indique cémo lograr el éxito, término subjetivo, pues lo que para
a otros apenas representa una meta. A veces tenemos que fracasar para poder alcanzar ese
ste proceso garantiza lograrlo. Lo fundamental es aprender de los errores y nunca rendirse.

nza en los suefos es el principio, pero no dejes nada al azar. Simplemente ve construyendo, poco a
seas lograr. Es importante la dedicacion, pero también lo son el tiempo, el descanso, saber escuchar
as de derrota de otros, lo cual sin duda te ayudaré a identificar, anticipar y atender las posibilidades de
de que ocurran.

alizar a fondo tanto el concepto de victoria como el de fracaso, pues si bien una derrota a corto plazo
aducirse en una victoria de largo plazo, todo depende del aprendizaje que logres. Asimismo, es importante
ollar una visidén objetiva sobre tu negocio y mercado que atiendes, que te permita entender cada una de las
anzas que te deja una mala decision.

ecesario tener el valor de la honestidad, alimentar dia con dia tu espiritu emprendedor, que te motive a perte-
er a un dambito exitoso, lo cual podra verse reflejado en prosperidad, tanto personal como para la sociedad en

e trata de aprender y mejorar cada vez que fracasamos. Hay que recordar que el fracaso es uno de los caminos
que nos lleva al éxito; es decir, por medio de cada derrota que logremos superar, vendré una nueva experiencia, la
cual nos harad mejores cada dia y permitira enfrentar y recibir el éxito con los brazos abiertos; el aprendizaje sera tan
grande que nos llevara a volver a intentarlo, pero esta vez de diferente forma, ensefidandonos que los caminos exito-
sos no siempre son los mismos ni se recorren de la misma manera.

Agradecemos a Sergio por plantearnos esta pregunta y le recomendamos leer “;Y si todo sale mal?” de Gustavo
Huerta Vargas en el libro Més allé del business plan publicado por Editorial LID en 2013.

Te invitamos a hacer de la revista 'cnprendcdoms tu fuente de consulta permanente sobre la administracion de empre-
sas, pues difunde experiencias empresariales e informacién actualizada y valiosa para sus lectores.

Cordialmente,
Los editores

publicaciones@fca.unam.mx
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HERRAMIENTAS INFORMATICAS

Opciones para
el desarrollo de una
pdgina web

Oscar Adalberto Cortés Alfaro

Eso que busca el internauta es justo lo que tii ofreces, pero si
no cuentas con una pdgina web, ni siquiera existes para ély su

alternativa serd tu competencia.

Para toda organizacién es importante tener una pagina web, pero para las micro, pequefias o
medianas empresas (mipyme) es una prioridad.

De acuerdo con el estudio presentado
en 2012 por la Asociacién Mexicana de
Internet (AMIPCI), llamado Los habitos
de los usuarios de Internet en México
2013, el pais contaba en el aflo 2012 con
451 millones de usuarios de Internet
(véase Gréfica 1), y de estos internautas

el 84% realizaba busqueda de informa-
cion (véase Grafica 2). Sin embargo, ape-
nas seis anos antes (2006) los usuarios
eran 20.2 millones, esto refiere un creci-
miento en el sexenio pasado de 123%.

Estos indicadores deben encender los

focos de alerta para una mipyme, pues

revelan la importancia de contar

con una pagina web y de invertir
en ella.



Gréfica 1
Historico de usuarios de Internet en México 2006-2013
(cifras en millones)
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Fuente: Asociacién Mexicana de Internet (AMPICI).

El impacto del Internet en la
vida cotidiana de las personas
ha contribuido a eliminar herra-
mientas de consulta como la
seccion amarilla, dando paso a
directorios digitales y motores
de busqueda digital como Goo-
gle, Yahoo! o Bing, usados para
encontrar el producto, servicio o
informacién que el usuario desea.

Imagina por un momento que
eso que busca el internauta es justo
lo que tu ofreces pero no cuentas
con una pagina web; para el cliente
ni siquiera seras una opcion porque
al no encontrarte, no existes para él
y seguramente su alternativa sera
tu competencia; conclusion: esta-
rés perdiendo clientes.

Si bien es cierto que Internet no
desplazard a importantes medios

masivos como la radio, la television
o el periédico, también es cierto
que muchas grandes empresas lo
usan como un complemento, y otras
tantas realizan Marketing de 360°,
que consiste en la integracion de
todos los medios de comunicacion
que estén al alcance de su mercado
meta. Un ejemplo es Panaderia La
Jaiba, que utiliza una red social con
el objetivo de mantenerse en con-
tacto directo con sus compradores,
tanto habitantes de Tlayacapan,
Morelos, como distribuidores de
pan que llegan a surtir sus canastas
que transportan en una bicicleta.

Debes considerar, ademas,
que el precio por estar en Internet
es mas bajo que en otros medios
masivosy, por el contrario, el costo
que te generard por no estar en
éste es mayor.

Para cada proyecto o empresa
existen diferentes  alternativas
de desarrollo web; y si tienes la
percepcién de que desarrollar tu
pagina web representa un precio
alto, estéds en un error, no es asi y
te invito a que contintes leyendo
para que abandones esa idea. Si
aun te quedan dudas, consulta a
los profesionales en el area para
que te asesoren.

Existen al menos cuatro opcio-
nes de desarrollo para tu proyecto,
idea, servicio o producto. Escoge
cudl es la que cumple mejor tus
requerimientos:

Con el disefio responsivo
el internauta puede
beneficiarse de la
informacion contenida en
la pdgina de la empresa
estando en su dispositivo
mévil como si estuviera en
su computadora personal
o laptop, sin perderse

informacion de la pdgina.

1) Landing page. También lla-
mada “pagina de aterrizaje”, es
una pagina web donde el inter-
nauta llega, después de haber
dado click en algun banner o en
algiin enlace patrocinado, esta
pagina consiste en una sola hoja o
seccion. Su principal uso es la pro-
mocién de un servicio o producto,
y se aplica cuando se crea una

marzo ® abril 2014



campana de marketing en linea y aporta informacion
concreta del bien o servicio; su utilizacion puede ser
la opcién mas sencilla y econdémica.

Para el disefio del sitio, es importante definir
correctamente lo que queremos mostrar en una
landing page, ya que debemos tener en cuenta
que contamos con una sola hoja donde colo-
caremos la informacion. Una vez definido lo
anterior, el siguiente paso es la estructura
del sitio y el disefio, donde éste debera ser
atractivo a la vista de nuestro posible cliente
para atraer su atencién y transformarlo en un
contacto real.

Recuerda que puedes colocar informaciéon basica
de la empresay del bien o servicio y los beneficios que
ésta ofrece; también se puede adicionar una seccién
de contacto que cuente con la direccién y un formu-
lario con los campos necesarios, entre otros: nombre,
teléfono de contacto, correo electrénico, asunto y
un campo de comentarios, donde el posible cliente
pueda enviar sus datos e inquietudes.

2) Sistema de gestion de contenidos (Content
Management System o CMS, por sus siglas en inglés)

Gréfica 2

Principales actividades online

Enviar/recibir mails

Busqueda de informacién

Acceder a redes sociales
Enviar/recibir mensajes instantaneos
Comprar en linea

Operaciones de banca en linea
Busqueda de empleo
Acceder/crear/mantener sitios propios
Acceder/crear/mantener blogs
Visita a sitios para adultos

Otras actividades

Encuentros online (busqueda de pareja)

Fuente: Asociacién Mexicana de Internet (AMPICI).

La busqueda de informacion se convirtié
en la segunda actividad online (84%);
12% acceder a redes sociales aparece

como una actividad importante (82%).

|
e LT
JEEE3 s by

o Administrador de contenidos. Es

una herramienta para la creacién y

administracion de contenidos que requiere bases

de datos para su funcionamiento. Para utilizar este

sistema debemos saber si en nuestro plan de hospe-

daje web (hosting) puede realizarse la instalacién de
la herramienta.

Los CMS, a pesar de ser robustos por su tipo de
programacion, en la mayor parte de los casos se
basan en software libre, esto disminuye el costo de
desarrollo de tu pégina. Existen varias herramien-

tas de gestién de contenidos;
la méas conocida es Wordpress,
con la cual se puede desarrollar
una pagina corporativa, un blog
O una péagina para comercio
87% electrénico.
84%
82% Si tu empresa quiere incursio-
nar en el comercio electrénico,
imagina el costo de hacer un
desarrollo desde cero, o tal vez
tu pagina requiere una seccién a
la cual debas cambiar la informa-
cién y al mismo tiempo necesi-
tas un blog para dar informacién
acerca del sector industrial donde
te encuentras; contar con un CMS
seria la solucién por su costo y sus
opciones de desarrollo.

HERRAMIENTAS INFORMATICAS



Un CMS tiene tres elementos
muy atractivos que lo han hecho
lider indiscutible en esta érea: a) el
posicionamiento natural del sitio
en los buscadores, b)
adaptacion a dispo-
sitivos moviles vy,
¢) actualizacion
de la pagina
por ti mismo, sin
depender de terce-
ras personas.

El inconveniente que
puede presentar esta herra-
mienta es que su disefio sea un
poco “cuadrado”; sin embargo,
esto no debe preocuparte, se
puede personalizar e incluso exis-
ten plantillas que ayudan a que el
concepto de disefio de la pagina
sea mas atractivo.

3) Diseno personalizado. Si la
idea que tienes para tu péagina
web no se adapta a las opcio-
nes anteriores y necesitas un
disefio especial del sitio, con un
concepto creativo y de comu-
nicacion particular, necesitas
un disefio personalizado; en
este caso considera que se
requiere de un grupo de trabajo
multidisciplinario que desarro-
llard el concepto y lo trasladaré

a la pagina.

Estamos hablando de recurrir
a colaboradores relacionados con
marketing, comunicacion, disefio
y programacion, quienes en con-
junto podrén ayudarte a evaluar
si la idea es la correcta o requie-
res otras alternativas para que la
pagina logre su cometido.

El disefio de la pagina se lle-
vara a cabo mediante bocetos del
sitio y reuniones para evaluar sila
comunicacién lograré los objeti-
vos comerciales del sitio.

Debes considerar,

ademds, que el precio
por estar en Internet es

mds bajo que en otros
medios masivos vy, por el
contrario, el costo que te
generard por no estar en

éste es mayor.

4) Diseno responsivo. Con el
Responsive web design, como
también se le conoce, el inter-
puede
la informacion contenida en la
pagina de la empresa estando en
su dispositivo moévil como si estu-
viera en su computadora personal

nauta beneficiarse de

o laptop, sin perderse informacion
de la pagina.

Debesteneren cuenta que ade-
mas de las caracteristicas antes
mencionadas, una pagina con
disefio responsivo tam-

bién es una pagina

personalizada.

De acuerdo con
el estudio realizado
por The Competitive
Intelligence Unit, en el
primer trimestre de 2012
el mercado mévil en México
alcanzé 95.1 millones de lineas
moviles, de las cuales el 15.5%
corresponden a smartphones, esto
significa que existen 14.7 millones
de personas que tienen posibi-
lidad de conectarse a Internet y
navegar por medio de su teléfono
inteligente, haciendo busquedas
de informacion y hasta compras
online.

A estos datos debemos sumarle
el aumento de uso de tabletas; de
acuerdo con cifras publicadas por
El Economista, al cierre del 2012 se
habrian comercializado alrededor
de 1.5 millones de ellas en México,
a las que habria que sumar las 700
mil vendidas en el 2011. El disefio
responsivo surge gracias a esta
nueva forma de conexién a Internet
cuyo objetivo primordial es brindar
al usuario la mejor experiencia al
momento de navegar por el sitio.

Finalmente, cuando llevas a
cabo cualquiera de estas opcio-
nes de desarrollo, tienes que estar
preparado para homologar el con-
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cepto creativo de comunicacién comercial; es decir, si
ya tienes presentaciones de la empresa, hojas mem-
bretadas, folletos, tripticos, espectaculares, tarjetas de
presentacion, éstos deben tener el mismo disefio para
que tu mercado objetivo pueda reconocer inmediata-
mente la marca en todos los lugares donde la vea.

Es necesario que cuentes con un manual de identi-
dad corporativa ya que éste establece la personalidad,
los beneficios y la razén de ser de tu empresa para que
no varie de un medio a otro; imaginate que Pepsi utili-
zara sélo el color rojo, o Adidas se identificara con una
“palomita”. Con el tiempo esta identidad de la empresa
ganara prestigio por las estrategias que lleves a cabo y
valdra tanto o més que la infraestructura.

Ahora que ya tienes identificadas algunas opcio-
nes de desarrollo de tu pagina web, elige la que
consideres mas efectiva y evalla los resultados,
porque tienes la opcidon de cambiarla o sélo modi-
ficarla. Recuerda que es recomendable reunirte con
un experto para evaluar si tu pagina cumple con las
caracteristicas que satisfagan a tu mercado meta; y
si aln no te decides, piensa que la competencia lo
hard y que no estas solo, el especialista puede darte
la asesoria que requieres.

Por Ultimo, es importante que recuerdes que una
pagina web no es un ente aislado, se requieren otras
acciones como el apoyo offline (externo) y online
(en linea) para que tu pagina web logre el éxito
deseado.
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B Presupuesto sin politica fiscal para telecomunicaciones

El presupuesto de una nacién es, mas alla de un simple asiento contable, un instrumento para la promocién
del crecimiento econdémico, del desarrollo, de la estabilidad y de la equidad social. Su instrumentacion
simultéanea es por deméas compleja, por lo que requiere la identificacién de sus niveles 6ptimos, asi como
de los instrumentos, instituciones y marco legal para alcanzar esos fines.

Mejor aln si este Presupuesto de Egresos de la Federacion (PEF) es un elemento de una politica integral
para un sector, en este caso, de las telecomunicaciones. Y es que se debe entender por politica fiscal al
conjunto de reglas relativas a la captacion tributaria (impuestos) y al monto y forma del gasto del gobierno

Sin embargo, en México no existe alin una politica fiscal integral para este sector que derrama transversal-
mente a la sociedady al aparato productivo sus servicios.
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Fuente: <http://opma.gob.mx>.

Al respecto, el presupuesto asignado para las telecomunicaciones en el 2014, derivado del PEF, revela
principalmente dos grandes rubros. Por una parte, aquel presupuesto asignado a la Secretaria de Comu-
nicaciones y Transportes (SCT) principalmente para gastos administrativos e inversion en proyectos de
infraestructura, que crecid 38% para alcanzar 118,000 millones de pesos, y que representa 2.7% del Pre-
supuesto de Egresos de la Federacién para el Ejercicio Fiscal 2014. Es importante destacar que, aunque
pareciera que este monto es muy elevado, queda en manos de la SCT realizar los proyectos de infraestruc-
tura necesarios para el avance tecnoldgico del sector.

Por el otro lado, el asignado al nuevo Instituto Federal de Telecomunicaciones, que al crecer en 204%
alcanzé 2,000 millones de pesos.

El crecimiento nominal se explica porque este nuevo organismo debera ejercer las funciones previas de
la Comisién Federal de Competencia Econdmica en materia de telecomunicaciones, asi como algunas
de la SCT. En este sentido, 10,000 millones de pesos dentro del presupuesto de SCT corresponden a la
transicion a la Television Digital Terrestre (TDT), siendo la Subsecretaria de Comunicaciones de la SCT
la dependencia encargada de ejercer los recursos para continuar la transicion, planeada para finalizar
en diciembre del 2015.

Ademas, la SCT estaré encargada de llevar a cabo los proyectos de inversién para el despliegue de infra-
estructura que se plantearon en la reforma en telecomunicaciones, contribuyendo asi al fomento de un
sector econémico de destacada importancia.

A través de un presupuesto alineado con los objetivos especificos de una politica piblica para las Tec-
nologias de la Informacién y Comunicacién (TIC), se lograra avanzar en el fomento de la expansién de la
cobertura, mejorar la distribucion de infraestructura en el pais, ademas de promover la adopcién de los
servicios a través de una educacién digital e incluyente, y seré posible para todos los mexicanos alcanzar
la derrama productiva que este sector aporta a la economia nacional.

Ernesto Piedras y Diana Fernandez del Campo,
The Competitive Intelligence Unit
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Coberturas de riesgos:
el caso del maiz
amarillo en México

José Antonio Morales Castro
Benjamin Sanchez Rodriguez

Los contratos de futuros son herramientas que se usan en la
administracion de riesgos de las empresas, concretamente para
asegurar precios y cantidades de productos agricolas, en este caso el
maiz amarillo, ante un panorama de probables incrementos en los

precios, como resultado, por ejemplo, de desastres naturales.

Uno de los riesgos que enfrentan las empresas son los incrementos en los precios de las materias
primas. A las empresas que procesan la materia prima en bienes de consumo final les afecta negativa-
mente el incremento en los precios.

Desde mediados de la primera década del siglo XXI el maiz se ha utilizado para producir etanol en
Estados Unidos de América (EUA); en el caso de México y algunos paises de Latinoamérica es uno de
los alimentos principales, por lo que existe una

_. {\ demanda constante.
k> . \'\\

El objetivo de este articulo es
explicar la manera en que los
contratos de futuros com-
pensan las pérdidas
ocasionadas por las
variaciones de precios
del maiz amarillo, tanto
para los compradores
como para los vendedores
de esta materia prima. Pri-
mero se explica que en el pro-



ceso de compra de los contratos
se necesita consultar los precios a
futuro del maiz amarillo en el Bole-
tin de futuros en la pégina electro-
nica del MexDer. Posteriormente,
se presenta un analisis donde se
compran dos contratos (posicion
larga), y conforme a la variacion
de los precios spot se presentan
los importes que se pagan por la
compra del maiz en el mercado
spot y como la tenencia de los
contratos de futuros compensa
las  ganancias/pérdidas  para
lograr que siempre se erogue la
misma cantidad por el producto
adquirido.

Mecanismos para mitigar
los riesgos de incremento
de precios

"El comercio y el riesgo son inse-
parables. Desde los origenes de
la humanidad los comerciantes
han tratado de aliviary, en lo posi-
ble, eliminar el riesgo imputable a
cada estrategia para asegurarse la
estabilidad en los suministros o en
los precios” (Vilarifio, Pérez y Gar-
cia, 2008: 2).

Existen diferentes maneras de
cubrir los riesgos de incremento
de precios de las materias primas,
desde comprar las materias pri-
mas cuando los precios son bajos
y almacenarlas hasta el momento
en que se requieren en los pro-
cesos productivos; otra forma es
establecer acuerdos de precios
con los productores, los cua-
les se conocen como contratos
adelantados (“over the counter")
fuera de la bolsa de derivados, y
los contratos de derivados nego-

ciados en la bolsa de derivados
(contratos de futuros y contratos
de opciones). Lo que se persigue
con cada uno de estos instrumen-
tos es asegurar el precio al que
se comprara la materia prima. Sin
embargo, algunos tienen desven-
tajas, como en el caso de comprar
la materia prima para almacenarla
porque se tiene que gastar en su
mantenimiento.

El contrato de futuros

Los contratos con los cuales se
puede asegurar el precio de com-
pra de la materia prima (activo
subyacente) se negocian de dos
formas: 1) en las bolsas de deriva-
dos, y 2) fuera de la bolsa.

Un contrato de futuros es un
acuerdo para entregar o recibir
una cantidad y calidad especifica
de un determinado activo sub-
yacente, en un lugar y fecha de
entrega especifico en el futuro.
“Un contrato de futuros es un
acuerdo para comprar o vender
un activo en una fecha especifica
en el futuro a un precio determi-
nado” (Hull, 2009: 1) en una bolsa
de futuros.

El contrato a plazo, también
conocido como contrato antici-
pado, es un acuerdo que requiere
la entrega de cierta cantidad de
una divisa u otro activo en una
fecha concreta del futuro y a un
precio acordado en el momento
de la contratacion. Tales contra-
tos se negocian en privado en el
mercado extrabursatil de deriva-
dos y como tales se distinguen
de los contratos mas estandariza-
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La ganancia/pérdida
diaria es la cantidad de
dinero que la cdmara
de compensacion
solicitard al tenedor de
los contratos largos, y
se observa que cuando
los precios suben, le
depositan margen; si
los precios bajan, se le

solicita margen.

dos para entrega diferida que se
negocian en las bolsas de futuros”
(Marshall, 2002: 58).

Todas las condiciones de los
contratos de futuros estan estan-
darizadas, excepto el precio,
el cual se descubre mediante
la oferta (ofertas de venta) y la
demanda (ofertas de compra).
Este proceso para acordar los
precios ocurre a través de un sis-
tema de negociacién electrénica
de la bolsa o mediante subasta
abierta en el piso de operaciones
de una bolsa de materias primas
regulada; en el caso del MexDer!
se hace a través de Asigna.

" MexDer es la Bolsa de Derivados
de México; ofrece Contratos de Futuro y
Contratos de Opcidn, siendo instrumen-
tos que permiten fijar hoy el precio de
compra o venta de un activo financiero
(délar, euros, bonos, acciones, indices,
tasas de interés y maiz amarillo) para ser
pagado o entregado en una fecha futura.
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Usuarios del contrato de maiz amarillo

Los principales usuarios del contrato de maiz amarillo se describen a con-
tinuacion:

Los productores de maiz en México pueden utilizar el contrato de futu-
ros de maiz para protegerse de bajas en el precio. Asi, antes de sembrar,
el productor puede asegurar el precio y cantidad de la venta de su
producto a un plazo de acuerdo con su periodo de cosecha y
condiciones de almacenamiento.

Los industriales y empresas que emplean el maiz /
pueden asegurar el precio y cantidad de abasto de
productoy evitar el incremento de costos de materias ’

primas mediante la compra anticipada del grano.

Los inversionistas financieros del sector agropecuario e
y fondos de pensiones pueden identificar oportunida- i )
des a la alza o a la baja en el precio del maiz, que les ' \'.
permita la diversificacion de su portafolio, a la vez que : »
proveer liquidez al mercado del contrato de maiz. ' ’

En México se ofrecen contratos de futuro del maiz amarillo
a través del MexDer. En el Cuadro 1 se presentan las caracte-
risticas de este contrato.

Cuadro 1
Caracteristicas de los contratos de futuros de maiz

Tamano del contrato 25 toneladas métricas

Marzo, mayo, julio, septiembre y diciembre
hasta por tres afios

Periodo del contrato

MAIZ mas la primera letra, mas la siguiente
consonante del mes de vencimiento y los ulti-
mos dos digitos del afio de vencimiento

Clave de pizarra

Pesos por tonelada
$5.00 M.N. por tonelada

7:30 a 14:00 horas tiempo de la ciudad de
México

Unidad de cotizacién
Fluctuacién minima

Horario de negociacion

Ultimo viernes del mes de vencimiento o el dia

Ultimo dfa de negociacién y
héabil anterior, si dicho viernes es inhabil.

vencimiento

Liquidacion al vencimiento  Se efectuaré sujeto a los procedimientos y tér-

minos en que se efectua la liquidacion diaria
en la fecha de vencimiento.

Fuente: <www.mexder.com.mx>, consultada el 22 de octubre de 2013.
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Posiciones de cobertura
con los contratos de futuros
de maiz

Realizar las coberturas de pre-

cios del maiz dependerd del

riesgo que se pretenda cubrir,

existen dos posiciones que se
pueden tomar en el mercado de

derivados: posicion larga y
posicién corta.

En el contrato de posi-
ciones largas el tenedor
del contrato se obliga a
comprar la cantidad de
activo subyacente al pre-
cio y fecha especificados
en el contrato de futuros;
mientras que en el de posi-
cion corta el tenedor del

contrato se obliga a vender
la cantidad de activo subyacente al
precio y fecha especificados en
el contrato de futuros.

Los contratos de futuros largos
se usan para asegurar un precio de
compra cuando la tendencia del
activo subyacente muestra una
tendencia alcista y las empresas
son compradoras del activo sub-
yacente; entonces, lo que nece-
sitan es asegurar el precio de la
materia prima; con el contrato de
posicién larga fijan el precio al que
adquirirén el activo; independien-
temente del precio del activo que
exista en el mercado spot, con el
contrato de futuros estd asegu-
rado el precio que se pagara por
el activo.

En el caso de los contratos cor-
tos se usan para asegurar un pre-
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Los productores de maiz en

Meéxico pueden utilizar el

contrato de futuros de maiz
para protegerse de bajas en el

precio. Asi, antes de sembrar, el

productor puede asegurar
el precio y cantidad de la

venta de su producto a un

plazo de acuerdo con el periodo

de cosecha y condiciones de

almacenamiento.

cio de venta cuando la tendencia
de los precios es a la baja; en este
escenario lo que se busca es ase-
gurar un nivel de precios para la
venta del activo subyacente, en
este caso el maiz amarillo, para
que los productores aseguren un
precio minimo ante la expecta-
tiva de caida de los precios en un
periodo determinado.

Cuentas de margen en una
cobertura larga

Supongamos que una empresa
necesita 50 toneladas de maiz ama-
rillo para su produccién de harina
de maiz en el mes de junio de
2014; consulta el Boletin de futuros
(véase Cuadro 2) para identificar
cudl es el precio en que se puede
pactar para esa fecha y encuen-
tra que la tonelada para el dia 20
de junio de 2014 es de $2,420.00
(columna precio de liquidacion);

decide comprar dos contra-
tos, cada contrato ampara 25
toneladas (véase Cuadro 1).

En el Cuadro 3 se presen-
tan los célculos de los depo-
sitos de margen inicial que
se tendran que hacer por la
compra de dos contratos lar-
gos de futuros de maiz ama-
rillo con vencimiento al 20 de
junio de 2014. Se determina
primero el numero de con-
tratos que se usaran para la
cobertura, en este caso son
dos. Después se determina
la cantidad de margen inicial
que habra que depositarse:
si, por ejemplo, se solicita
10% del valor total ampa-
rado, serian $12,100, por-
que se esta asegurando
el precio de 50 toneladas de
maiz a $2,420.00 por tone-
lada, es decir, un monto total
de $121,000, del cual el 10% es
$12,100.

El Cuadro 3 presenta un
escenario de 17 dias con la
variacién de precios spot’ y se
muestra el nimero de tonela-
das que se aseguran, el nimero
de contratos y la cantidad que el
adquirente de los dos contratos
largos debe depositar. Si los pre-
cios suben, entonces la cdmara de
compensacién deposita margen;
por ejemplo, en el dia 2 el precio
spot se ubicod en $2,421, es decir,

2 El precio spot es el que se paga en
ese momento en el mercado de contado
o fisico.

14

hubo un aumento de $1 por tone-
lada que, al multiplicarse por las
50 toneladas, equivale a $50 que
es la ganancia diaria.

Cuando los precios bajan,
entonces se le pide que deposite
margen al comprador de los con-
tratos; por ejemplo, si en el dia
cinco el precio se ubico en $2,430
y tuvo una baja con referencia
al dia anterior, se le solicité una
garantia de $1,000 (2,430-2450 =
-20 * 50 toneladas = 1,000).
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Cuadro 2. Boletin de futuros,
seccion futuros sobre maiz amarillo
consultado el dia 25 de octubre al
cierre.

La ganancia/pérdida diaria es la
cantidad de dinero que la cdmara
de compensacion solicitara  al
tenedor de los contratos largos, y
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Cuadro 2
Indicadores del mercado de productos derivados
Boletin de futuros/futures bulletin

Resumen del mercado
Boletin de transacciones
Avisos de mercado

25 de octubre de 2013 Ano 15  Numero 3,745

FUTURO SOBRE MAIZ AMARILLO/YELLOW CORN FUTURES

VALOR SUBYA-
N.A VAR. CHANGE: N.A.
CENTE

2013/Nov/22 N.O. 2,235.000 |-20.000 | -0.89
2014/FeB/21 N.O. 2,315.000 | -15.000 | -0.64
2014/ABR/25 N.O. 2,370.000 | -15.000 [ -0.63
2014/JuN/20 N.O. 2,420.000 | -15.000 [ -0.62
2014/A60/22 N.O. 2,465.000 | -15.000 | -0.60

Fuente: <www.mexder.com.mx>, consultada el 26 de octubre de 2013.

Cuadro 3
Margenes de garantia y precio de pago por 50 toneladas de maiz amarillo
para junio de 2014
I 2,420 12,100
1 2,420 50 2 2,420 0 0 12,100 0 2,420 121,000 121,000
2 2,421 50 2 2,420 50 50 12,150 50 2,421 121,050 121,000
3 2,425 50 2 2,420 200 250 12,350 250 2,425 121,250 121,000
4 2,450 50 2 2,420 1,250 1,500 13,600 1,500 2,450 122,500 121,000
5 2,430 50 2 2,420 -1,000 500 12,600 500 2,430 121,500 121,000
6 2,425 50 2 2,420 -250 250 12,350 250 2,425 121,250 121,000
7 2,410 50 2 2,420 -750 -500 11,600 -500 2,450 120,500 121,000
8 2,450 50 2 2,420 2,000 1,500 13,600 1,500 2,445 122,500 121,000
9 2,445 50 2 2,420 -250 1,250 13,350 1,250 2,455 122,250 121,000
10 2,455 50 2 2,420 500 1,750 13,850 1,750 2,455 122,750 121,000
12 2,460 50 2 2,420 250 2,000 14,100 2,000 2,460 123,000 121,000
13 2,480 50 2 2,420 1,000 3,000 15,100 3,000 2,480 124,000 121,000
14 2,490 50 2 2,420 500 3,500 15,600 3,500 2,490 124,500 121,000
15 2,500 50 2 2,420 500 4,000 16,100 4,000 2,500 125,000 121,000
16 2,550 50 2 2,420 2,500 6,500 18,600 6,500 2,550 127,500 121,000
17 2,600 50 2 2,420 2,500 9,000 21,100 9,000 2,600 130,000 121,000

Fuente: <www.mexder.com.mx>, consultada el 26 de octubre de 2013.
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se observa que cuando los precios suben le deposi-
tan margen, si los precios bajan se le solicita margen;
la finalidad de los méargenes es asegurar que garan-
tice que compraré el precio de la tonelada de maiz al
precio pactado en el mercado de futuros.

En las dltimas cuatro columnas se presenta la
ganancia/pérdida que obtendrd por cada uno de
los precios que se encuentren en el mercado spot,
el precio spot por tonelada de maiz, el precio que
se pagara por las 50 toneladas de maiz (si es que se
decide comprar al precio que corresponda a cada
uno de los renglones), en donde se aprecia que a
medida que aumenta el precio, hay que pagar mas;
si disminuye, entonces la cantidad que se tiene que
erogar también baja.

En la dltima columna del Cuadro 3 se presenta la
cantidad total pagada por las 50 toneladas de maiz,
donde siempre se desembolsa la cantidad total de
$121,000 pesos, esto es el resultado de 50 toneladas
por el precio pactado de $2,420 por tonelada. La
cobertura con los dos contratos de futuros se aprecia
cuando los precios en el mercado spot son més altos,
porque en esos precios al comprar las toneladas de
maiz en el mercado spot se tiene que desembolsar
mayor cantidad de dinero; por ejemplo, en el dia 14
la cantidad a pagar es de $124,500 pero la cdmara de
compensacién ha depositado la cantidad de $2,490,
entonces la cantidad neta pagada por el maiz es de
$121,000 (124,500- 2,490 = 121,000). Cuando los pre-
cios bajan ocurre lo contrario; por ejemplo, en el ren-
glén 7, la cantidad a pagar del maiz en el mercado
spot es de $120,500, pero en ese caso la cdmara de
compensacién requirié depdsito por 500, entonces
la cantidad neta a pagar fue también de $121,000
(120,500 + 500 = 121,000).

Conclusién

El uso de los contratos de futuros largos de maiz,
donde el comprador se compromete a adquirir una
cantidad de 25 toneladas al precio pactado a
una fecha especifica, logra garantizar que se pagara
la cantidad pactada en el contrato (véase Cuadro 3),
ante las fluctuaciones de precios spot del maiz. Esta

cobertura de riesgo de precios permite establecer el
precio del maiz amarillo a las empresas que utilizan
esta materia prima para sus procesos de fabricacion;
por ejemplo, la obtencién de almiddn, fibra, gluten,
y germen que son refinados para la fabricacion de
almidones, endulzantes, aceites y productos para la
alimentacién animal.

Los contratos de futuros son herramientas que se
usan en la administracién de riesgos de las empresas,
concretamente para asegurar precios y cantidades
de productos agricolas, en este caso, el maiz amarillo
ante un panorama de probables incrementos en los
precios, como resultado, por ejemplo, de desastres
naturales (en México se presentan huracanes en los
meses de agosto a noviembre o heladas entre enero
y marzo), lo cual justica la utilidad de los contratos de
futuros para mitigar los riesgos adversos en los cos-
tos por la variacién de precios.
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B Recomienda la ONUDI industrializar México

En noviembre pasado, estuvo en México de visita oficial Li Yong, el nuevo Director General de la
Organizacién de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI), quien fungiera hasta
el verano de 2013 como viceministro de finanzas de China, la potencia que mayor crecimiento ha
tenido en los Ultimos treinta afos, apoyada en su acelerado crecimiento industrial y tecnoldgico
exportador y una politica industrial explicita.

La recomendacion que pronuncié reiteradamente fue: “sélo si se industrializa mas un pais es
posible generar crecimiento econémico y empleo”. Son los paises que contindan otorgandole
importancia a la industria manufacturera los que han sostenido su crecimiento y bienestar en
medio de la crisis internacional, pero ello exige la formacién de recursos humanos, desarrollo
tecnolégico e innovaciones, mayor productividad y valor agregado nacional.

Hoy més que nunca, insistio, “tiene que ser una industrializacion sustentable e incluyente”. Las
exportaciones son fundamentales pero también el desarrollo del mercado interno, a través de
inversiones limpias que generen mejores empleos y salarios, aseguren inclusion social y promue-
van un rapido aprendizaje de socios extranjeros y el desarrollo de emprendedores nacionales
innovadores.

Li Yong visit6 al Canciller Meade, de Relaciones Exteriores, al Secretario de Economiay la Secreta-
ria de Energia (SE), asi como la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT),
con las que se ha mantenido una estrecha cooperacién tecnoldgica industrial
en materia ambiental desde los 90, cuando me correspondié, desde
ese mismo puesto, detonar la creacion de un centro de tecnologia
mas limpia en el Instituto Politécnico Nacional (IPN) y un programa
de transformacion de empresas medianas que emitian fluoruros

de carbono destructores de la capa de ozono.

El momento cumbre de su visita fue una comida con cincuenta
empresarios y académicos mexicanos que tuvo lugar en el Club

de Industriales de la Ciudad de México. Ahi, gracias a la convo-
catoria y la hospitalidad del Instituto para el Desarrollo Indus-
trial y el Crecimiento Econémico, presidido por Radl Gutiérrez

Muguerza, presidente de la empresa regiomontana De Acero,
Li Yong envi6 su mensaje contundente: “México tiene un enorme

potencial de crecimiento econémico, recursos humanos y

naturales y una excelente ubicacion estratégica, pero
requiere una nueva industrializacién sustentable e
incluyente”.

Ello, quedd claro, significa politicas que impul-
sen la inversién en infraestructura fisica y logistica

o)
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de comunicaciones y transportes, pero también
fomentar por la via crediticia y fiscal nuevas inversio-
nes que le anadan valor a nuestro petroleo, minerales
y productos agropecuarios y generen productividad
e innovacién. Urgen proyectos nacionales con vision
sectorial y territorial de largo plazo. La inversion
extranjera puede ser una gran ayuda pero en

México, como en China, la India,
Corea del Sur o Brasil, el
papel de los empren-
dedores nacionales es

clave.

Los acuerdos comercia-

les internacionales pue-

den ayudar, pero si no hay empresarios, inversiones y produccion nacional competitiva de poco
serviran. Es importante tener empresas ensambladoras de automéviles y hasta aviones, pero
idénde estéan los empresarios mexicanos listos para generar nuevas capacidades productivas,
nutrir de contenido nacional esas exportaciones y generar marcas, disefios y patentes propios,
como lo han hecho paises competidores emergentes?

Urge, sefiald el Ing. Raul Manuel Gutiérrez Muguerza, Presidente del Instituto para el Desarrollo
Industrial y el Crecimiento Econémico, A. C. (IDIC), impulsar el gasto y la inversién en nuestro
pais y estimular el crecimiento, el empleo y diversificar nuestro comercio exterior; pero todo
esto exige, finalmente, la formulacién conjunta y puesta en marcha entre el gobiernoy el sector
privado (con apoyo de la academia y de consultores especializados) de una vision estratégica
productiva de largo plazo y, en particular, una politica de industrializacién nacional a la altura de
la economia del conocimiento. De lo contrario, las importaciones de bienes de capital y compo-
nentes se convertiran en un freno a nuestro crecimiento.

Como se ha visto en afos recientes, la industria es el verdadero motor del progreso técnico y el
desarrollo. Los servicios son importantes como generadores de empleos y de riqueza si tienen
también un alto contenido de valor agregado y se convierten en correa del desarrollo sustenta-
ble, la equidady la inclusién social. Son eso: “servicios".

Urge también aprovechar mejor nuestro territorio y reducir fuertemente —como lo hicieron antes
los paises ricos, y mas recientemente China y otros paises emergentes— la pobreza, el hambre y
la exclusién mediante inversion productiva y social, no mediante dadivas.

La primera semana de diciembre tuvo lugar en Lima, Perd, la Conferencia General de la ONUDI
a nivel ministerial. Una oportunidad para examinar en el entorno global los posibles caminos de
la nueva industrializacion.

Mauricio de Maria y Campos, en El Financiero.
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JOVENES EMPRENDEDORES

Sobre un nuevo
modelo de incubacion

Enrique Navarrete Narvaez

La mentalidad emprendedora es diferente a la de un empresario,
ademds requiere de habilidades distintas, por lo que el
emprendedor deja de ser un audaz tomador de riesgos para

convertirse en un innovador.

En materia de incubacién de empresas en México, coexisten distintas defini-
ciones, puntos de vista y estrategias para impulsar a los universitarios que
deciden emprender proyectos productivos. Esta variedad de posturas se
relaciona con el hecho de que desde mediados de la década de los 80,
acompafando al nuevo liberalismo como modelo productivo e ideo-
l6gico, se impulso literatura —elaborada por académicos de multiples
universidades del mundo, asi como de los llamados lideres empresa-
riales y politicos—, cuyo contenido propone e incluso impone diver-
sas practicas que sugieren modificar conductas gerenciales para
hacer mas eficientes y rentables las empresas.

—

Esta literatura, lejos de contribuir a esclarecer la forma
adecuada de iniciar un proyecto productivo, sélo con-
funde al estudiante y le hace creer que debe poner
en préactica estas ideas como condicién para ser exi-
toso; muchos sectores gubernamentales y académi-
cos en el pais han importado tales propuestas, sin
cuestionamiento alguno. A menudo, simplemente

se carece de una visién critica que destine tiempo
para discutir y reflexionar sobre su utilidad. Asi, no
deberia extrafar la limitada permanencia en el mer-
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cado de proyectos productivos que se emprenden

en las universidades.

los procesos de incubacion. La creatividad e innova-

cién involucradas al emprender son habilidades que

se fortalecen durante la formacion profesional.

Por lo que en esta contribucion reflexionaré acerca

de algunos temas Utiles para estimular la discusién en
torno a un nuevo modelo de incubacién.

Emprendedor o empresario

La Real Academia Espafiola (2001)
define como emprendedor a la per-
sona “que emprende con resolucién
acciones dificultosas o azarosas”. El
emprendedor inicia nuevos proyectos
donde invierte dinero, tiempo y crea-
tividad, y en el dmbito universitario
ademas aplica sus conocimientos para
crear nuevas condiciones productivas,
formas de organizacion y recrear nue-
vas oportunidades.

El emprendimiento podria definirse
como el fortalecimiento de las condi-
ciones fisicas, mentales y emocionales
que permiten a una persona desarro-
llar las habilidades, actitudes y capaci-

Es importante establecer la diferencia entre

emprendedor y empresario. Por un lado, el con-

El tema central a
reflexionar no es la
ganancia licita, sino
la forma de obtenerla.
Lo que debe llevarse a
la discusion es el tipo
de emprendedor que se
busca formar; por lo que
la promocion de valores
y principios de ética
fundamentales debe
ser parte del proceso de
emprender.

cepto de empresa implica
en su concepcion la idea
de lucro. La Real Acade-
mia Espafola (2001), en su
definicion, establece que
la empresa es “Unidad de
organizacién dedicada a
actividades  industriales,
mercantiles o de presta-
cion de servicios con fines
lucrativos”. La misma fuente
define como empresario
al “Titular propietario o
directivo de una industria,
negocio o empresa”, quien
generalmente reproduce
esquemas productivos pro-
bados; sélo invierte dinero
si, y sélo si, existe certidum-
bre en la rentabilidad. Es

dades necesarias para identificar una

oportunidad de negocio, proponer

una solucion original, encontrar su aplicacién exitosa,

organizar los recursos para ponerla en marcha y asu-
mir el riesgo inherente.

El emprendimiento es, asi, un tema cul-
tural y como tal puede ser transmitido; de
hecho constituye una nueva

modalidad educativa en las
universidades a través de

entonces, "la persona fisica

o juridica que con capaci-
dad legal y de un modo profesional combina capital
y trabajo con el objetivo de producir bienes y/o ser-
vicios para ofertarlos en el mercado a fin de obtener
beneficios.”

En cambio, el concepto de emprendedor es sus-
tancialmente distinto; de acuerdo con Riffo, existen
claras diferencias entre ser emprendedor y empresa-
rio.! Ser emprendedor se refiere a ser una persona
que siempre busca nuevos retos, nuevos objetivos
y trabaja en cumplirlos. Y el empresario es aque-
lla persona que ve oportunidades de negocio, las

! Riffo Céceres C. M. "Cultura emprendedora” en Tribuna
Universitaria Universidad de Bio Bio, Chile. En <http:/apc.
ubiobio.cl/noticias/view_vistas.shtm|?cmd%5B18%5D=i-260
€83e7259230d8816a63e11813cd17eb>. (Noviembre 25, 2013).
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lleva a cabo y busca la sustenta-
bilidad. Por tanto, es claro que
para ser empresario se requiere
ser emprendedor, ya que este
es el primer paso para iniciar un
proyecto; pero si eres empren-
dedor no necesariamente debes
convertirte en empresario, ya
que los objetivos de un empren-
dedor pueden ser distintos al
objetivo de crear una empresa.
La mentalidad emprendedora es
totalmente diferente a la de

un empresario; ademas,
requiere de habilidades
distintas. Esto significa
que el emprendedor
deja de ser un audaz
tomador de riesgos
para convertirse en

un innovador.

Asi, las empresas
con fines mercantiles
se forman, organizan y
operan con la idea cen-
tral de ganar dinero. Ser
empresario o promover en
alguien la idea de convertirse
en empresario conlleva el princi-
pio de centrar el esfuerzo fisico e
intelectual hacia la obtencion de
beneficios mercantiles, es decir,
dedicarse a ganar dinero. En la
mente del empresario, la ganan-
cia es el objetivo fundamental, lo
demas se subordina a este pro-
pésito y se justifica solo si sirve
para ese fin. En una sociedad de
consumo y de libre mercado lo
anterior es perfectamente valido y
aceptable. La UNAM, como insti-
tucién publica reconocida interna-
cionalmente por sus aportaciones
a la humanidad, no hace ni pro-
mociona ideas y empresas de esta

naturaleza. Me parece que no hay
discusiéon en cuanto a la licitud y
conveniencia en la obtencién de
utilidades; lo que podria discutirse
no son las ganancias sino la forma
de obtenerlas, formas a menudo
cuestionables en nuestro pafs, en
temas como el derecho laboral,
el impacto ecoldgico o la evasion

fiscal.

Adicionalmente, los empresarios

generalmente invierten en nego-
cios ya existentes y probados y
se dedican a administrarlos para
incrementar el capital; los empre-
surgen de condiciones
sociales y entornos econdmicos
especificos;
ancestros han sido empresarios
o disponen del excedente para

sarios

generalmente, sus

aportar el capital. No es lo mismo
impulsar a personas con posibili-
dades familiares en un centro de
estudios superiores privado que
privilegia esa vision y cuenta con
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las relaciones o los vinculos con
gente de los negocios, que reali-
zar este esfuerzo desde la univer-
sidad publica donde la poblacion
estudiantil, porlo general, no tiene
ni los recursos ni la experiencia ni
el respaldo financiero institucional
ni familiar.

El dinero como fin o como
consecuencia

El tema central a reflexionar no es
la ganancia licita, sino la forma de
obtenerla. Lo que debe llevarse
a la discusion es el tipo de
emprendedor que se busca
formar; por lo que la promo-
cién de valores y principios
de ética fundamentales
debe ser parte del proceso

de emprender.

En el entorno de la incu-
bacion siempre se establece
que lafinalidad de emprender
un proyecto productivo significa
un proyecto de vida, y que por
supuesto debe ser rentable finan-
cieramente. La diferencia entre un
proyecto productivo con el Unico
fin de ganar dinero respecto de
otro en el que la aplicacion de
conocimientos y su expresion en
la creatividad, la innovacién vy la
realizacién personal sea lo funda-
mental estriba en los objetivos y
valores de quien lo propone.

En ambos se gana dinero,
la diferencia es que en el primer
caso, su obtencién es el Unico
objetivo, por lo que la organiza-
cion y orientacion del proyecto no
es flexible y su existencia depende
de la rentabilidad. En el otro, las
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ganancias son resultado de hacer las cosas correc-
tas, de respetar el trabajo colectivo para sentirse
satisfechos con los resultados. Trabajar asi tal vez no
garantice el enriquecimiento, pero si un desempefio
profesional digno, donde se aplican los conocimien-
tos y se logra la satisfaccién y realizacion personal.

El motivo central del proceso de incubaciéon debe
ser la posibilidad de aplicar
el conocimiento adquirido
en donde exista la oportuni-
dad de mejorar un producto
o satisfacer una necesidad de
una forma ética, inteligente y
profesional. Para un empren-
dedor universitario el dinero
es un medio, no un fin.

universidades a través de

Esfuerzos individuales
o integracion
productiva

El emprendimiento es un

tema cultural y como tal

puede ser transmitido; de
hecho constituye una nueva
modalidad educativa en las

los procesos de incubacion.
La creatividad e innovacién

La asesoria en el proceso de emprender debe-
ria considerar estas posibilidades y fomentar la inte-
gracion productiva. No todos los proyectos que se
emprenden debieran tender a ofrecer productos
finales, sino a crear paquetes de proyectos producti-
vos integrados que permitan un arranque operativo
menos complicado para quienes no tienen la expe-
riencia en todos los campos.

La cooperacion es una estrate-
gia méas ventajosa y eficaz que la
competencia; por ello, habré que
privilegiarla y fomentarla, particu-
larmente entre emprendedores
universitarios que pretenden jugar
en una “cancha” que dista mucho
de las aulas, donde las oportunida-
des flaquean frente a la competen-
cia desleal, practicas monopdlicas
o fendmenos incluso més comple-
jos como la inseguridad.

se fortalecen durante la

En los procesos de incuba-
cion los asesores deberian
diferenciar entre productos
finales o intermedios, asi como orientar a los empren-
dedores en torno a las ventajas de integrarse en pro-
cesos productivos vertical y horizontalmente, de tal
manera que los emprendedores, independientemente
de su especialidad profesional, puedan proponer la
produccion de bienes de consumo o de algin servi-
cio para el cual tienen la preparacién tedrica y practica
necesaria para llevarlo a cabo; mientras que otros ten-
dran el conocimiento de mercado o administrativo, y
podran proponer alianzas o socios de otras disciplinas
con los conocimientos y habilidades complementarias
que les brinden mejores posibilidades.

Hasta ahora la mayor parte de las propuestas son
de emprendedores con un perfil profesional técnico,
plantean proyectos en los cuales se requieren constan-
temente decisiones no sélo de carécterfinanciero, admi-
nistrativo o de mercado, sino también sobre diseno,
estética, empaque y embalaje, o propuestas con una
solida formacién en las disciplinas economico-adminis-
trativas que desconocen cuestiones sobre tecnologia
de producto, proceso productivo y de materiales.

formacién profesional.
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La competencia es, sin duda,
motivante y solemos referimos a
ella como el principal mecanismo
viable y aceptado? para mejorar, triunfar e innovar. Sin
embargo, trasladar estas ideas a la sociedad, tal como
propuso Spencer,® refleja la interpretacion cruda y bru-
tal del capitalismo: compite, destruye y pasa por encima
de quien sea necesario para triunfar econémicamente.
La competencia funciona en los deportes y las activi-
dades educativas que requieren emplear este recurso
para propiciar la confianza en si mismo, pero fomentar
la competencia en la economia mexicana —cuya indus-
trializacién aparece tardiamente y ademés subordinada
al exterior, sin desarrollo tecnoldgico que la sustente—
solo favorece la prevalencia del productor extranjero.

2 Es innegable su papel en la evolucién natural, donde sobre-
vive el organismo que logra adaptarse mejor al medio ambiente

® Herbert Spencer (1820-1903), naturalista, filésofo, psicélogo
y socidlogo britanico. En su libro Ensayos sobre pedagogia, pro-
mueve la teoria de la educacion, la ley de la competencia y la
seleccion natural. Plantea que el Estado debe alinearse con los
mejores porque de lo contrario estaréd en contra de la evolucién
y el progreso. En <http://www.amazon.com/Ensayos-sobre-
pedagog%C3%ADa-Spanish-Edition-ebook/dp/B007W
L381Q>. (Noviembre 25, 2013).
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Hablar de la competencia como la férmula del éxito
emprendedor equivale a desdenfar la colaboracién, a
menospreciar la integracién productiva como formas
eficientes de producir. Por tanto, es necesario favorecer
el surgimiento de emprendedores conscientes, respon-
sables y que colaboren libremente reconociendo cada
uno sus fortalezas.

Hay diferentes formas de trabajo colaborativo,
desde la integracién entre varias empresas con
acuerdos de suministro, procesamiento y distribu-
cion hasta formas de organizacion cooperativa.*

Emprendedurismo, creatividad e innovacion

El emprendimiento es el proceso a través del cual se
asesora a las personas para desarrollar y fortalecer
los conocimientos, capacidades y actitudes necesa-
rios a fin de que puedan identificar una oportunidad
de negocio, proponer una solucién original, encon-
trar su aplicacién exitosa, organizar los recursos para
ponerla en marcha y asumir el riesgo que acompania
toda inversién de recursos.

Este constituye una nueva modalidad educativa en
la UNAM a través de los procesos de incubacion, por
lo que introducir el emprendimiento en la curricula
académica de cada facultad, escuela, centro e ins-
tituto como materia obligatoria podria considerarse
parte central de las tareas de vinculacion de nuestra
universidad con la sociedad.

De esta forma, la creatividad y la innovacion involucra-
das en el quehacer cientifico-tecnolédgico se ven refleja-
das en el emprendimiento y son habilidades que deben
ser fortalecidas en el proceso de formacién profesional
de nuestros egresados, para asi convertirse en las bases
y criterios a mantener en las curriculas, asi como en los
proyectos productivos en proceso de incubacion.

4 Esquema de gran compromiso y alta responsabilidad social
que se ha desvirtuado en aras de modelos que privilegian el indi-
vidualismo. Se recomiendan en el nimero 135 de prendedores,
de mayo-junio de 2012, los articulos: “Sociedad cooperativa,
opcién empresarial” del Especialista en Fiscal, José Padilla, y
"Afo internacional de las cooperativas: oportunidad para hacer
negocios”, de la Doctora Karina Lépez.
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En el campo cientifico, la creatividad supone la
capacidad de decision de experimentar y hacer nue-
vas conexiones en la solucién de problemas, ello incide
directamente en la creatividad econdmica. Es un proceso
dindmico que puede llevar a la innovacién en la tecnolo-
gia, a nuevas practicas de negocios, a nuevas formas de
comercializacién y esta estrechamente vinculado con la
generacién de ventajas competitivas en la economia.

La creatividad econdmica representa una opcion de
desarrollo viable que ofrece respuestas innovadoras a
necesidades sociales, ésta implica un enfoque multi-
disciplinario. Se trata de un conjunto de actividades
que, basadas en el conocimiento, desarrollan vincu-
los intersectoriales en los niveles macro y microeco-
némicos. Su potencial no es Unicamente productivo,
puede fomentar la generacién de ingresos, la creacion
de empleo y la exportacién, a la vez que promueve
la inclusién social, la diversidad cultural y el desarro-
llo humano. Abarca aspectos econdémicos, culturales y
sociales que interactlan con la tecnologia, la propie-
dad intelectual y los objetivos del turismo.

En el campo de la creatividad artistica, significa
imaginacién y capacidad para generar ideas origina-
les y formas novedosas de interpretar el mundo, que
pueden ser expresadas en texto, sonido e imagen y
que, por supuesto, deben ser motivo de proteccién
legal de sus autores.

La innovacién propone algun conocimiento, tec-
nologia, proceso, producto o expresion artistica que
no sélo puedan considerarse nuevos sino pertinen-
tes y apropiados a la sociedad. México es, bajo esta
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perspectiva, una gran potencia en materia de capital
cultural y capacidad de innovar.

Los criterios a considerar para evaluar proyectos hoy
endiaen la universidad se relacionan con los elementos
clasicos® en la formulacion de proyectos de inversion.
Sin embargo, para evaluar proyectos de emprendi-
mientos en el &mbito de la economia creativa, debe
contemplarse la innovacién del producto (bien o ser-
vicio), tanto en sus aspectos generales como en los
detalles; la idea fundamental incorporada al producto
revitaliza su valor de uso (funcional y practico) y abre
nuevas posibilidades de utilizacién; sirve de linea para
otras investigaciones que incidan en el mejoramiento
de la idea fundamental y potencia el lanzamiento de
productos nuevos; que contribuya a cambios rentables
en la produccién y utilizacién de insumos, asi como en
sus posibilidades comerciales; que fortalezca el sentido
de intuicién del usuario y con ello represente un nuevo
modelo o paradigma, que por ser simple, elegante,
bello y caracterizarse por el orden y la simetria es revo-
lucionario; finalmente, debe representar una ventaja
competitiva para el productor y la economia, su huella
ecoldgica, las relaciones laborales, la proteccion de los
derechos y su impacto social.

De acuerdo con Schumpeter (1978), las innovacio-
nes establecen una nueva funcién de produccién en
cada rama de actividad; asi, la economia y la socie-
dad cambian cuando los factores de produccion se
combinan de una manera distinta. Las innovaciones
son la clave del crecimiento econémico y quienes
impulsan ese cambio de manera practica son los
emprendedores.

Conclusién

Las propuestas aqui expresadas son practicas senci-
llas, en el més puro sentido comin econémico, que

% Entre otros, suimpacto en la generacién de empleos, contri-
bucién a la modificacion del nivel de vida, sustitucion de produc-
tos importados, aprovechamiento de los recursos internos y su
efecto multiplicador en la inversion, su contribucién a la reduc-
cion de precios, incremento en volumen y variedad de bienes y
servicios locales y por un anélisis de costo-beneficio favorable.
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pretenden ser eficientes para superar el individua-
lismo, la competencia y el modelo del empresario
autosuficiente y "toddlogo” que surge de bestsellers
con un conjunto de buenas intenciones, férmulas
méagicas y exitosas para alcanzar un estado superior
de conciencia gerencial.

Asi, debemos, desde la curricula, las asesorias
extra clase, nuestras consultorias y comentarios sobre
ideas de negocio, fomentar la formacién de empren-
dedores con visiéon comercial innovadora, con gran
capacidad de cooperacién, listos para competir pero,
sobre todo, de adaptarse al cambio y superar las difi-
cultades. Que busquen generar dinero de forma licita
y productiva para beneficio de la sociedad con ideas
claras y propias que se ponen en préactica de forma
ética y responsable con el medio ambiente, capaces
de cuestionar las formas establecidas para poder vis-
lumbrar soluciones donde la mayoria ve problemas, y
listos para dar méas que recibir. En lugar de pensar en
los "por qué no”, pensar en los “como si se podria”.

Estas reflexiones constituyen propuestas resul-
tado de mi experiencia y de las que otros me han
compartido, y de observar el desempefio productivo
entre emprendedores universitarios jovenes que han
tenido la fortaleza de pensar de manera diferente,
de actuar bajo otros principios, a fin de crear formas
organizativas y productos nuevos, asi como otras
relaciones entre ellos y el entorno.
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ESTRATEGIAS PARA LA COMPETITIVIDAD

Tecnologia adecuada
y las pyme

Luis Alfredo Valdés Hernandez

Las empresas, sin importar su tamano o giro, poseen un paquete
tecnoldgico definido por las interrelaciones verticales y horizontales
entre la mision, las relaciones sociales presentes y el diserio de

transformacion utilizado.

En México, las pequenas y medianas empresas (pyme) representan entre el 90y 97% del total de
las empresas; se les atribuye una parte importante de la oferta laboral, ademés de considerar-
las responsables del 50% de la produccion. Sin embargo, en general se ha considerado que el
uso que hacen de la tecnologia
es —en el menor de los casos-
restringido; por lo tanto, la gran
mayoria de ellas son poco com-
petitivas. La misma situacion
ocurre con las empresas de
artesanos, las que, ademas, uti-
lizan tecnologias obsoletas.

No obstante, este tipo de
empresas ha demostrado que
su capacidad de respuesta es
mucho mas rapida que las de
las grandes empresas, ademas
de que la tecnologia que usan
—si consideramos ésta como
un paquete- es adecuada
para el segmento del mercado




que atienden. En este articulo se presentan algunas cadotecnia, ventas, promocién, administracién, con-

reflexiones al respecto y ejemplos producto de mi tabilidad, finanzas, recursos humanos, logistica, etc.
experiencia. Asi, la tecnologia estd presente en
todas las areas de la empresa y no se
[. La tecnologl'a en las La eficiencia tecnolégica de refiere sélo a la informatica aplicada
empresas o a las méquinas de Ultima genera-
las empresds no depende cion; para su uso adecuado solo es
Existen diversas definicio- A 1 1 necesario utilizar el proceso general
nes acerca de la tecnolo- de su tamario o S0, 3o dela administracién!Oplanear,%rgani-
gia; una de las mas sencillas de la habilidad de integrar zar, dirigir y controlar.
sefiala que es todo aquello .y 1y ineiar el conocimiento .
que nos sirve para hacer Por ejemplo, los productores de
algo. Si bien es simple, por que se tenga del mismo. Asi, las cerdmicas del barro negro en

su ambigtedad y amplitud, Oaxaca tienen un tipo especifico
es sélo un acercamiento de materia prima; los procesos de
al concepto buscado. Sin un nivel tecnol(jgico bajo (las amasado, moldeado y horneado
embargo, para conse- se hacen en equipo tradicional o
guir una orientacion que mecanizado, de acuerdo con cono-

las empresas pueden ir desde

franquicias) hasta uno alto

nos permita aplicarla a las (lOS m«tesanos)‘ cimientos ancestrales. La promocion
empresas debemos acotar y venta de estos productos se realiza
el concepto para tal fin. en el mercado regional o por Inter-

net. Lo anterior integra su paquete
tecnoldgico y tiene estas carac-
teristicas, principalmente, en

las pequefas empresas.

Una definicién ampliada
pero acotada por los elemen-
tos presentes en las empre-
sas seria la siguiente: la
tecnologia en las empre-
sas es todo aquello que
nos sirve para elaborar un
producto' —con deter-
minadas  caracteris-
ticas— y que al cubrir
las expectativas de
nuestros clientes pro-
porciona competiti-
vidad a la empresa,

Para simplificar el con-
ceptoy usode latecnologia,
los autores clésicos propo-
nian considerarla como un

“paquete tecnoldgico”.?

Por analogia, conside-
remos una caja cual-
quiera, cuyo volumen
util estd dado por su
altura, largoy ancho. En

para permanecer vy la empresa el volumen
crecer en el mercado util del paquete tecnold-
en el que nos encontramos. Esto significa que la gico estard dado por la altura (elemento vertical) que se
tecnologia comprende conocimientos practicos y define en larazén de ser de la empresa, mejor conocida

tedricos, habilidades, materiales, equipos, procesos,
operaciones, en las areas de disefo, produccion, mer-

2 Giral y Gonzalez (1980) consideran que las dimensiones en

que se analizan las tecnologias son misién comercial, dificultad

" Por un producto se considera de manera indistinta a los ser- de asimilacién y tipo de tecnologia; de la interrelacion surge la
vicios o los bienes producidos por la empresa. mejor alternativa para manejar la tecnologia.
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como la "misién organizacional”; la
base de la caja estd definida por
la interrelacion entre los "aspectos
sociales” presentes en la empresay
por el “disefio de transformacién”
utilizado para obtener los produc-
tos (elementos horizontales); por
ltimo, todo aquello que rodea
nuestra caja sera el entorno de la
empresa.

Los tres elementos citados se
relacionan a partir de sus carac-
teristicas. Por ejemplo, la misién
organizacional permite saber para
qué trabajamos, con lo que se
proporciona guiay orientacion ala
labor particular de todos los inte-
grantes de la empresa. Las relacio-
nes sociales existentes —facilitadas
o restringidas por la estructura
organizacional y, sobre todo, por
su cultura organizacional- son el
resultado de la interaccién de las
personas. Finalmente, las perso-
nas realizan su trabajo de acuerdo
con procesos y procedimientos ya
establecidos, que se apoyan en el
conocimiento y habilidades de los
propios trabajadores; dicho tra-
bajo se lleva a cabo en espacios
y equipos destinados para tal fin,
el resultado es el producto que la
empresa llevaré al mercado con lo
que cumple su mision.

Una empresa que no tenga una
mision organizacional bien defi-
nida vivird mientras el mercado se
lo permita, ya que este elemento
serd una guia de lo que debe
hacer y las personas empleadas
siempre sabran para qué sirve lo
que estan haciendo. Y, si la cultura
organizacional no promueve que
la actitud de la gente sea proac-

tiva, al final, la empresa muere por
falta de propuestas de solucién
porque sblo actuaran cuando se
presenten los problemas y no para
preverlos; asimismo, el disefio de
transformacién es el elemento que
deberd interactuar intimamente
con la parte social, de forma que
les permita cumplir con la mision
organizacional. La interaccion de
estos tres elementos es una de las
principales responsabilidades de
la direccién.

Las relaciones sociales
existentes —facilitadas
o restringidas por la
estructura organizacional
y, sobre todo, por su
cultura organizacional—
son el resultado de
la interaccion de las

personas.

Asi, las empresas, sin impor-
tar su tamano o giro, poseen un
paquete tecnoldgico, definido
por las interrelaciones verticales
y horizontales entre la misién, las
relaciones sociales presentes vy
el disefio de transformacion uti-
lizado. La utilidad o volumen util
de este paquete dependera, prin-
cipalmente, de cémo se adminis-
tre; y si se maximiza su utilidad, le
daremos a la empresa una mayor
oportunidad de responder atodas
las condiciones que el entorno le
presente.
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Il. Tecnologias adecuadas

Podemos deducir que en las
empresas existe una posibilidad
casi infinita de paquetes tecnolo-
gicos; sin embargo, la seleccion
y construcciéon final de uno en
particular sera decision de la alta
direccion que lleva a cabo esta
actividad de acuerdo con su estilo
de dirigir y con el grado de cono-
cimiento o desconocimiento de
los elementos del paquete.

Los estudiosos del tema, ade-
més, consideran que existe un
paquete tecnolégico que es
"apropiado”® a las condiciones
presentes en la empresa en un
momento dado, pues el entorno
en el que estd inmersa actla
como restriccidon del sistema, con-
dicionando el volumen util del
paquete.

Por ejemplo, en las empresas
tequileras con altos volimenes en
la produccion, utilizan en la etapa
de destilado un alambique de
cobre o acero inoxidable; pero en
la sierray barrancas de los Altos de
Jalisco, los productores de volume-
nes pequefos utilizan alambiques
de madera con el mismo resul-
tado en el proceso de destilacion.
El ejemplo representa una parte
del paquete tecnoldgico (equipo)
que es apropiada al entorno de la
empresa y que, al adecuarla a su
medio ambiente, aumenta su volu-

¥ Bagachwa (1991) las denominé tec-
nologias apropiadas (TA), también cono-
cidas como appropiate technology (AT,
por sus siglas en inglés).
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men Util y permite la permanencia de estas empresas
pequenas.

En la literatura especializada, por una perversion
del concepto de “tecnologia apropiada”, los paque-
tes tecnoldgicos de las empresas rurales o de paises
emergentes —donde es abundante la mano de obra
no calificada y de acuerdo con la economia clasica,
ocasionaba una inapropiada proporcion en los facto-
res de la produccion o inapropiadas técnicas de pro-
duccidn y sus productos— se
consideraban inapropiados.
Por lo que es preciso aclarar
que, sin importar el tamano,
giro o ubicacion geogréafica de
la empresa, siempre que sea
competitiva en su mercado,
cualquiera que sea el paquete
tecnolégico que utilice, se
debe considerar exitoso vy
"apropiado”.

utilizar el proceso general de

1. Nivel tecnoldgico de
las empresas

organizar, dirigir y controlar.

Hablar del nivel tecnoldgico

de una empresa es hablar de

la capacidad que tiene para

usar su paquete tecnoldgico ante los retos que le
presenta su entorno; en otras palabras, el volumen
atil del paquete tecnolégico depende de “lo que
se puede” y “lo que no se puede” hacer con él, lo
cual si bien esta en funcién de los “limites” de los
tres elementos citados, también dependerd del
conocimiento que la empresa —a través de sus direc-
tivos— tenga de éstos y los integre como sistema.
Esto quiere decir que a mayor conocimiento del
paquete seran mas las posibilidades de lo que se
pueda hacer con él; por el contrario, a menor cono-
cimiento, menor sera su aprovechamiento.

Por ejemplo, en una empresa de artesanos, donde
no se encuentran definidas —de manera formal- la
mision y la cultura organizacionales, éstas siempre
estan presentes y tienen bien identificado el disefio
de transformacion, el producto que se vende —por

La tecnologia comprende
conocimientos prdcticos
y tedricos, habilidades,
materiales, equipos, procesos
Y operaciones; para su uso

adecuado sélo es necesario

la administracion: planear,
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sus usos y caracteristicas—, sus clientes y las necesida-
des o expectativas de éstos, ademas de que se cono-
cen muy bien los procesos utilizados para elaborar el
producto, donde los artesanos identifican facilmente
los elementos mas importantes, asi como sus varia-
bles de control; saben cudles son las materias pri-
mas requeridas, dénde se pueden obtener y, de ser
necesario, cuales se pueden intercambiar. Todo esto
les permite —a estas empresas— contar con una gran
capacidad y velocidad de respuesta a la mayoria de
los problemas que su entorno
les presenta.

En el otro extremo, tene-
mos a las empresas con un
conocimiento limitado de su
tecnolégico,
las condiciona a un volumen
tecnoldgico  mas
Por ejemplo, la mayoria de
los inversionistas que com-
pran un concepto de empresa
(mediante una franquicia) lo
que obtienen es una defini-
cién e informacion acerca del
mercado meta, del producto
por obtener, y ademas se les
capacita en los procesos de
transformacién necesarios para su produccion; sin
embargo, en la mayorfa de los casos debido, entre
otros elementos, a la materia prima por utilizar depen-
den totalmente de su proveedor.

paguete que

reducido.

El concepto de paquete tecnoldgico nos permite
ver que la eficiencia tecnoldgica de las empresas no
depende de su tamafo o giro, sino que mas bien
reside en la habilidad de integrar y manejar el cono-
cimiento que se tenga del mismo. De acuerdo con
este conocimiento, las empresas pueden ir desde un
nivel tecnolégico bajo (como en las franquicias) hasta
uno alto (como en los artesanos).

IV. La innovacion tecnoldgica
Para hablar de innovacién tecnoldgica es necesario

considerar sus antecedentes historicos-econdmicos
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basicos. Schumpeter* la ubica cuando un nuevo pro-
ducto entra al mercado y permite la recuperacion por
el inicio de un nuevo ciclo econdémico. A partir de esta
definicién, a las innovaciones se les identifica como
el antecedente de los grandes cambios econémicos
por la expansién o contraccion de
los mercados. Considerando que
uno de los elementos presentes
es la relacién empresa-mercado,
una innovacién tiene dos carac-
teristicas: a) los cambios estan
relacionados con la existencia y
presencia de una empresa; b) sélo
se llamarad innovacion cuando
el producto entra al mercado y
permanece en él. Si no se cum-
plen estas restricciones, no se le
puede calificar como una inno-
vacion y a ese producto con sus
nuevas caracteristicas se le deno-

mina desarrollo tecnoldgico.

Cuando las empresas cono-
cen su paquete tecnoldgico, es
mas facil que desarrollen innovaciones para ser mas
eficientes o eficaces y permanecer o crecer en el mer-

* Padilla (2003) define a los ciclos econémicos como aquellas
fluctuaciones que se presentan en la actividad econémica total
de las naciones que tienen organizado su trabajo principalmente
en forma de empresas lucrativas; y nos indica que, de acuerdo
con Schumpeter, la duracién de los ciclos (en ondas largas) se
debe a las innovaciones, explotacién de nuevos recursos o modi-
ficaciones de la técnica.

Sin importar el tamaro,
giro o ubicacion
geogrdfica de la

empresa, siempre que
sea competitiva en su
mercado, cualquiera
que sea el paquete
tecnoldgico que utilice, se
debe considerar exitoso vy

“apropiado”.
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cado; en suma, son mas competitivas. Estas innova-
ciones se pueden llevar a cabo en la parte social de
la empresa, por ejemplo, en nuevas formas de tra-
bajar; la estructura del sueldo; las relaciones entre
diferentes secciones o departamentos. También se
pueden hacer en el disefio de
transformacién, ya sea en defini-
cién de nuevas especificaciones
técnicas; cambio en la distribu-
cion de las estaciones de tra-
bajo; modificacion de la forma
de comunicarse;
equipo y maquinaria o en el
disefio de los productos, etc.
Estas formas pueden llegar a ser
innovaciones si y sélo si entran al
mercado y permanecen en él.

cambios en

Un ejemplo se dio en la mina
Silice y Cuarzo,® de arena para
fundicion, localizada en el estado
de Veracruz, una de las tres minas
existentes en la regién, de menor
tamarnio y produccién. El proceso
de transformacién en todas las minas tiene seis eta-
pas: recoleccion, separacién, lavado, cribado, secado
y envio de la arena.

En Silice y Cuarzo el equipo, en general, era reci-
clado y su estado mecénico propiciaba que el pro-
ceso de transformacién fuera intermitente en lugar
de ser continuo, debido a las fallas de las maquinas
originadas por el descuido permanente.

En este contexto, una de las empresas de la compe-
tencia compro en el extranjero maquinaria para mejo-
rar una de las dos operaciones en la etapa de secado
(primero es el secado por succién, seguido del secado
en horno rotatorio), volviendo mas eficiente una ope-
racion y disminuyendo los costos del proceso.

°Valdés (2007), en su tesis de doctorado, expone de manera
extensa la problemética de esta empresay la forma en que recu-
per6 el 50% del mercado, mediante la planeacién del sistema
tecnoldgico adecuado.
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Bajo la presion de una competencia més eficaz, la
situacion de Silice y Cuarzo se agravaba y podria verse
obligada a salir del mercado. Los directivos, luego de
un andlisis de la situacién, coincidieron en que la com-
petencia no contaba con el factor humano capacitado
ni adecuado para mantener en funcionamiento la nueva
maquinaria, lo cual aumentaba la probabilidad de un paro
forzado en su proceso y, por lo tanto, en su produccion.

Aunque Silice y Cuarzo tenia recursos econémicos
suficientes para comprar el mismo equipo, la mejor
alternativa era restablecer la confiabilidad en el sis-
tema productivo y bajar costos por un menor con-
sumo de combustible en el horno, para lo cual habria
que mejorar el disefio del mismo y eliminar de la
arena la mayor cantidad de agua después del lavado;
esto se logré aumentando la capacidad del proceso
de lavado que, aunado al medio ambiente fisico de
la mina —por la accién del viento y el sol-, aceleraba
el secado de la arena antes de entrar al horno; ade-
maés colocaron nuevos quemadores. Estas decisiones
consideraban el sistema tecnoldgico de la minay sus
interrelaciones con el entorno.

Este ejemplo nos permite entender la importancia
de conocer el sistema total; muchas veces, si no se
consideran las interrelaciones existentes, la compra
de equipos novedosos puede llegar a ser desastrosa
para la empresa.

V. Observaciones finales

Todas las empresas, para lograr una mayor compe-
titividad en su mercado, deben conocer de manera
profunda su paquete tecnoldgico para que mediante
acciones especificas lo puedan maximizar por el
aumento en la eficiencia de sus interacciones, y de
esta manera incrementar el volumen Gtil del mismo.

La utilidad del paquete esta en funcién de que se
den las interrelaciones —entre misién organizacional,®

¢ Una misién organizacional bien establecida debe dar res-
puesta a tres preguntas: jqué producto es el que vendo?, jen
qué mercado lo vendo? y jcon mi producto qué necesidades voy
a satisfacer?
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aspectos sociales y disefio de transformacién-y sean
adecuadas para la empresa y su entorno; histérica-
mente al tercer elemento se le ha asignado la respon-
sabilidad de lo tecnoldgico, tal vez porque éste se
cubre Unica y exclusivamente con la dimension téc-
nica, y, por la misma razén, a la dimensién social no se
le considera parte integral del sistema tecnoldgico.

Asi, la eficiencia del paquete tecnoldgico depende
de la capacidad de los directivos para interrelacionar
las tres dimensiones y su habilidad para orientarlas
al desarrollo de la organizacion; pero de ninguna
manera depende del tamafio o tipo de la empresa
en cuestion, como lo muestran los casos citados.

En nuestro pais —tal vez mas que en la mayoria
de paises emergentes— hoy se necesitan empresas
pequefias y medianas competitivas que den soporte
a la produccién de los bienes y servicios que el mer-
cado internacional necesita. Esto es posible si los
directivos se atreven a pensar de una manera sisté-
mica y dirigir las empresas considerando las interrela-
ciones entre lo técnico, lo social y el medio ambiente
en que se desenvuelven.
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M Deloitte: Mejores Prdcticas en Gobierno Corporativo

En los dltimos afos, el concepto de Gobierno Corporativo ha tomado una mayor importancia en nuestro pais:
no solo se ha posicionado como uno de los principales impulsores de creacién de valor para los accionistas
y como vehiculo para potenciar el desemperfio de las organizaciones, sino que la adopcién cada vez mas fre-
cuente de las mejores préacticas entre las empresas que no estan obligadas por normas y regulaciones expresas,
reflejan una voluntad progresiva de institucionalizacién para ser mas competitivas y brindar mayores garantias
a todos los interesados.

El pasado 13 de noviembre del 2013, Deloitte México llevé a cabo la presentacion del Quinto Estudio Anual de
Mejores Practicas en Gobierno Corporativo. Dicho evento fue presidido por el Socio Lider de Gobierno Cor-
porativo y Sustentabilidad, Daniel Aguinaga Gallegos. En éste se ha dado un enfoque histérico a los resultados
recabados. La acumulacion de datos a este respecto les permitié elaborar un panorama histérico en el que se
observa la evolucién y estado de las practicas de gobierno corporativo en nuestro pais.

Se presentaron estadisticas de los Ultimos cinco anos. Desde 2009, Deloitte se ha dado a la tarea de investigar
la existencia y funcionamiento de los érganos de gobierno de las empresas que operan en México.

Los resultados demuestran que el Consejo de Administracion es el érgano de gobierno mas sélido en la compo-
sicién de las organizaciones mexicanas; desarrollan actividades tales como el establecimiento de la estrategia, la
vigilancia de la gestién y conduccién de las sociedades, el seguimiento a la administracion de riesgos y al sistema
de control interno, asi como el nombramiento, retribucién y destitucién del Director General y directivos.

Este estudio considerd una muestra de 344 empresas medianas y grandes, de las cuales 48% se realizé directa-
mente con Presidentes o Secretarios de Consejo.

Dentro de las estadisticas mas impactantes destaca que las mujeres estan perdiendo participacion dentro de
los Consejos de Administracion de las empresas en México. En los uUltimos tres afios y medio su presencia se
redujo de 55 a 43%.

En la seleccion de los consejeros la encuesta sefala que 51% de las empresas se guia por la sugerencia de los
accionistas, mientras que 35% lo hace por medio de una red de contactos personal del presidente del consejo.
Con relacién a los atributos considerados para nombrar a los consejeros, 45% de los encuestados ponderé en
primer lugar la experiencia en la industria donde compite su empresa.

Aguifaga comenté que uno de los principales riesgos de las empre-
sas en México son las redes sociales, porque en muchas oca-
siones dafian su imagen corporativa externa. Esto ha dado
lugar a que las companiias hayan aumentado la creacion
de comités de riesgo. En cinco afos pasd de estar pre-
sente en 11% de las empresas a 35%. En esto no sélo se
evaltan los temas financieros, sino la falta de generacion
de talento en &mbitos como la sustentabilidad.

Deloitte, Quinto Estudio anual de Mejores Practicas
en Gobierno Corporativo.
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LAS EMPRESAS HABLAN

Formatos bag:
el empaque del éxito

Clotilde Hernandez Garnica
Reyna Karina Luna Jiménez

Formatos Bag es un negocio competitivo que ofrece sus servicios a
diversas empresas, resultado de un proceso de segmentacion, eleccion
de mercado meta y un estudio de mercado que les permitié conocer

mejor a los clientes y a la competencia.

La industria del envase y embalaje es pieza fundamental

en la economia mexicana. En el afio 2012 aporté 1.6%

del Producto Interno Bruto (PIB) nacional. De acuerdo

con la Asociacion Mexicana de Envase y Embalaje

(AMEE), el cartén y el papel son los materiales

de mayor consumo en este sector, también se

emplean en el embalaje (envase secundario), y

una proporcion se destina a la produccién de ali-
mentos pasteurizados y ultra pasteurizados.

La AMEE reconoce a 906 empresas dedicadas a
la manufactura y distribucion de envases, dispersas
desde el norte hasta el sur de México. Existe un
alto porcentaje de pequefias y medianas empresas
(pyme) dedicadas a este sector; sin embargo, algu-

" La Asociacién Mexicana de Envase y Embalaje, A.C,
(AMEE), fue fundada en 1982 por un grupo de industriales visio-
narios bajo la premisa de crear un organismo que representara
los interés de este sector industrial en México.
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nas de ellas no cumplen con las normas de seguridad
relacionadas con el envasado. No obstante, nuestro
pais es el primer exportador en América Latina y
onceavo a escala mundial.

Para finales del afo 2012 y de acuerdo con cifras
de la AMEE, se estimd que el valor global de las ven-
tas de envase y embalaje ascendié a mas de 12 mil
263 millones de délares, lo que representd un incre-
mento de 13.2% en comparacién con el afio anterior.
La produccion nacional de envase y embalaje fue de
9 millones 565 mil 910 tone-
ladas. Dio empleo de forma
directa a 70 mil personas
y alrededor de 350 mil de
manera indirecta.

A pesar de la importancia
econdmica de este sector
productivo,
requiere de empresas inno-
vadoras, lo cual la converti-
ria en la industria del futuro.

su desarrollo

De ahi la importancia
de analizar el caso de una
empresa exitosa que, por su
dedicacion al disefio y fabri-
cacion de cajas para medi-
camentos, jabones y otros
productos, ha logrado superar adversidades, cumplir
sus metas y brindar un servicio rapido por el que sobre-
sale y satisface las necesidades de sus clientes.

En la busqueda del camino propio

En entrevista con Cmprendedores, Octavio Barcena
Canuas nos comparte su historia. Este emprendedor
mexicano se gradud de la carrera de Ingenieria Indus-
trial Mecénica y posteriormente realizé un diplomado
en Lean Manufacturing.

Desde muy temprana edad se dedicé a la construc-
cién y disefo con su padre, de profesién arquitecto,
de quien aprendié que “la dedicacion y el esfuerzo
en el trabajo diario son basicos para alcanzar los obje-
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tivos, que nada es gratuito en la vida, que siempre
debe haber entrega para recibir y ser alguien, que es
mas importante el beneficio que le puedas brindar a
tus seres queridos a costa de tu esfuerzo”.

A la mitad de su carrera profesional comenzé a
realizar practicas en Fabrica de Fibras Sintéticas, S.A.
(FISISA); al cabo de un afio ocupé el cargo de jefe de
Produccion. Ahi aprendié a desarrollar su capacidad
de liderazgo, a construir objetivos y metas; en suma,
a dirigir personal y encontré la manera de que éste se
entregara completamente
a la actividad productiva.
Sin embargo, “implicaba
horarios muy extensos,
trabajar bajo presidén 'y
mayor responsabilidad por
el personal a mi cargo, lo
que implicaba saber hacer
para ensefiar y que esto se
reflejara en mejores resul-
tados... y, sobre todo,
analizary corregir mis erro-
res, ademas de desem-
pefar cada vez mejor mi
profesion”.

Mientras trabajaba en
FISISA, se asocid con su
papé para comprar un
camion para transportar material asféltico a dife-
rentes ciudades del pais: finalmente, tenia su propia
empresa. Contratd a un chofer para que condujera
el camién y cuando le era posible salia con él para
aprender mejor la operacion de su negocio.

Se cierra un ciclo y se abre otro nuevo

Tomando en cuenta que tenia pocas opciones de
crecer y su salario no era satisfactorio ni correspondia
a su disposiciony entrega, termind su relacion laboral
en FISISA. Sin embargo, sus objetivos eran otros. Se
le presento la oportunidad de trabajar en la industria
farmacéutica, en Laboratorios Kendrick, lo que enca-
mind su futuro hacia ese sector. Ademas se caso y
formd una familia.
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Trabajar en Kendrick, ahora Sanofi, significd un cre-
cimiento importante porque administraba Eligréafica,
una empresa pequefa dedicada a la elaboracién de
las cajas para los medicamentos. Pertenecia al labo-
ratorio y se encontraba dentro de sus instalaciones,
pero siempre se administré de forma independiente.

La elaboracién de las cajas para
los medicamentos requiere —ade-
mas de cuestiones administrati-
vas— del conocimiento y manejo
de magquinaria especializada (cor-
tadora, impresoras, suajadoras,
pegadora, entre otras). Implantar y
dar seguimiento al sistema de cali-
dad ISO 9000 e ISO 9001 requirid
dos afios, y lo llevd a capacitarse
como auditor. Para Octavio, dirigir
los procesos satisfactoriamente
significd un crecimiento profesio-
nal y también el reconocimiento
por parte del duefio.

Como toda empresa
se encuentra en renovacion y
actualizacién de procesos, sur-
gié la necesidad de construir
una planta de tratamiento de
agua. Este proyecto requeria un
espacio similar al que ocupaba Eligréfica, por lo que
se planted: a) reubicar Eligrafica fuera de las insta-
laciones del laboratorio, o b) vender la empresa y
contratar el servicio externamente.

que

Recuerda Octavio: “Entonces yo me sentia muy
satisfecho por mi desempefo durante los recientes
nueve afnos, asi como por los conocimientos que
habia adquirido... me encontré frente a la posibili-
dad de perder mi empleo y sostén de mi familia. Sin
embargo, me sentia con fuerza y capacidad para salir
adelante”.

Mientras los directivos del laboratorio tomaban una
decision, Octavio realizd, en cinco meses, el plan de
negocios para reubicar Eligrafica fuera del laboratorio.

La vision de la
empresa es lograr una
cultura laboral de
innovacion permanente
para mantenerse a
la vanguardia y con
solidez financiera; para
dar tranquilidad al
personal, a los socios vy
a la sociedad a la que
sirven a través de los

envases y empaques.
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Al elaborar el proyecto, se dio cuenta que él
mismo podria crear su segunda empresa; platicd
con su familia, y motivado por la idea de mejorar su
situacion econdmica y construir un patrimonio fami-
liar, Octavio, entonces de 35 afios, recuerda: “Mi con-
fianza en la experiencia laboral en este campo, asi
como los deseos de desarrollo pro-
fesional y personal, me empujaron
a proponerle al duefio del labora-
torio que me diera la oportunidad
de comprar Eligréfica. El ingeniero
Fernando Diaz Lombardo, duefrio
del laboratorio, siempre me consi-
derd una persona trabajadora que
se gand su afecto y confianza”.

El ingeniero Diaz no dudé en dar
a Octavio la oportunidad de presen-
tar su proyecto para crear su propia
empresay conocid la situacién finan-
ciera en la que éste se encontraba:
“Con el dinero de mi liquidacion por
nueve afios de trabajo y la aporta-
cion de tres de mis amigos y compa-
fieros, decidi aventurarme a solicitar
facilidades de pago por la cantidad
restante y el compromiso de liquidar
el total en un periodo que ya tenia
contemplado en el estudio financiero
del plan de negocio y este fue el inicio de mi suefo”.
El ingeniero Diaz aceptd venderle la maquinaria y sus
implementos y le otorgd facilidades para liquidar su
deuda en un lapso no mayor a ocho meses.

Debido a las condiciones que debia cumplir se
asocié con tres de sus cercanos colaboradores —Luis
Enrique Gomez Reyes, Francisco Javier Gutiérrez
Ortiz y Aurora Montelongo (g.e.p.d)-? y él conservd
la mayor parte de las acciones.

2 Al afio de iniciar la empresa fue diagnosticada con céncer
cervico uterino; a pesar de la enfermedad siempre estuvieron
presentes su alegria y entrega, después de dos afos, lamenta-
blemente murid.
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Asi se expresa Octavio del ini-
cio: "Empecé rentando 180 m?, en
el lugar que habia elegido, a algu-
nos trabajadores los llamé para que
continuaran conmigo, y trabajamos
arduamente para acondicionarlo;
obtuve los permisos necesarios y
me di de alta en las instituciones
correspondientes, de acuerdo con
la ley. En 15 dias, aproximadamente,
iniciamos operaciones con seis per-
sonas, constituidos como persona
fisica con actividad empresarial y nos
mantuvimos asi de 2007 a 2009".

Apartir de entonces su vida laboral
enfrentd nuevos retos: por un lado, la
necesidad de contar con conocimien-
tos sélidos en recursos humanos,
finanzas, contabilidad, entre otras
y, por otro, lo mas dificil de enfren-
tar fue dejar en segundo término su
vida familiar: “Sacrificar mas para dar
ejemplo de tenacidad”.

El incremento de la
demanda los llevé a
comprar maquinarid
y buscar un espacio
mds grande. La
situacion financiera de
la empresa les dio la
oportunidad de buscar
un lugar nuevo, donde
pudieran crecer, por
lo que compraron un
terreno de 380m2 de
superficie en el que
construyeron 546 m2,
en dos plantas.

a la supervisién y control de
calidad. "Asi estuvimos traba-
jando por dos anos; y en 2010
nace Formatos Bag, S. de R.L.
de CV".

;Como envasar el
crecimiento?

Una de las industrias mas exi-
gentes para el embalaje de
empaques primarios y secun-
darios es la industria farma-
céutica, pues es el sector
encargado de la fabricacién
de farmacos y bioldgicos para
la prevencion y tratamiento
de enfermedades. La mayor
parte de las empresas farma-
céuticas operan en el ambito
nacional e
deben recibir la autorizacion
de los organismos regulado-
res correspondientes, lo cual

internacional 'y

También sus socios experimen-
taron cambios importantes en sus vidas. Al igual que
Octavio tuvieron la necesidad de ampliar sus conoci-
mientos: ya no realizaban una sola actividad, tenian
que conocer todos los procesos de produccién vy la
operacion integral de la maquinaria. Francisco se
especializé en el manejo de la maquinaria Davidson,
Kord y actualmente GTO; Luis operé la pegadora,
cortadora y cuarto oscuro; por su parte, la sefiora
Aurora se dedico a la revision de producto, después

se traduce en la exigencia de
contar con controles estrictos
de calidad tanto en la producciéon como en el enva-
sado. De ahi la importancia de trabajar con la mayor
exigencia de calidad de Formatos Bag y poder cum-
plir con los lineamientos de control.

Entre sus primeras acciones, se enfocaron a la
industria farmacéutica, campo que conocian bien.
Inicialmente, su principal cliente fue Laboratorios
Kendrick, empresa farmacéutica mexicana, fabri-
cante de medicamentos genéricos intercambiables,
ramo en el que se encuentra ubicada en el 4° lugar.?
En 2009 iniciaron relaciones comerciales con GRISI,
empresa quimico farmacéutica 100% mexicana con

3 Cuenta con una amplia variedad de productos para diver-
sas especialidades: neurologia, cardiologia, psiquiatria, derma-
tologfa.
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150 afos en el mercado interna-
cional.* "Para GRISI nuestro des-
empeno ha sido satisfactorio, por
loque Formatos Bagse hizoacree-
dor al reconocimiento “Empresa
Confiable”, lo cual eleva nuestra
competitividad entre las empre-
sas del giro (impresion de formas
continuas y litografia).

El crecimiento cada vez tomaba
mas fuerza y, poco a poco, Octa-
vio tuvo que hacer cambios estra-
tégicos, entre ellos, la creacion de
una empresa de disefio e impre-
sion digital llamada Visual Com,
cuya actividad reducia el tiempo
en el proceso productivo de For-
matos Bag. Por falta de espacio
en las instalaciones que rentaba,
la ubicé en una oficina cercana.

* GRISI tiene valores sélidos en la
fabricacion de sus productos de origen
natural, algunos de los cuales son lideres
en materia de salud, belleza, higiene y
nutricion.

El éxito de Formatos Bag
atrajo el interés de algunas
personas que querian aso-
ciarse con Octavio; si bien
no estaba convencido de
esta posibilidad, optd por
crear otra empresa del
mismo giro. Asi, en 2009
surgié Bacor, en la que su
socioy él tienen 50% de las
acciones, cada uno.

Octavio reconoce: "Esta
ha sido una de mis decisio-
nes mas errbneas, puesto
que mi socio se deslindaba

s
- SETIIE 1o SUANTEY ETTESLES

Minitran

i iy i fotam

de muchas obligaciones, y yo me saturaba de trabajo, me encargaba de
la produccion y de la administracion que le correspondia a él. En 2014
concluye esta sociedad en la que los desacuerdos entre ambos me lleva-
ron a la decisién de adquirir su 50%. Esto me ensefid, entre otras cosas,
que nunca debo asociarme por partes iguales, porque en el caso de la

La elaboracién
de las cajas para
los medicamentos
requiere —ademds

de administracion—

del conocimiento vy

manejo de maquinaria

especializada.

separacién ninguno tiene
mayoria.

En 2009 Formatos Bag, es
un negocio competitivo que
ofrece sus servicios a diver-
sas empresas, resultado de
un proceso de segmenta-
cién, eleccidon de mercado
meta y un estudio de mer-
cado que les permitié cono-
cer mejor a los clientesy a la
competencia. Para encontrar
la estrategia de diferencia-
cién analizaron los servicios
que ofrecian otras empresas
y los que demandaban los

clientes para disefiar una propuesta de valor con ventaja competitiva.

El incremento de la demanda los llevé a comprar maquinaria y buscar
un espacio méas grande. La situacién financiera de la empresa les dio la
oportunidad de buscar un lugar nuevo, donde pudieran crecer, por lo
que compraron un terreno de 380m? de superficie en el que construye-

ron 546 m?, en dos plantas.
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Esto demandé la contratacién de personal, que
ahora ascendia a 37 personas, asi como estructu-
rar adecuadamente a la organizacién, que cuenta
con las areas sustantivas: el drea de produccién se
divide en impresion, suaje, desbarbe, pegado, reve-
lado, inspeccién éptica, producto terminado; carga
y descarga de material; transporte y envio; servicios
generales de limpieza y mantenimiento, ademés de
servicios médicos, seguridad e
higiene, y un comedor, que con-
sideran una prestacion funda-

mental para los trabajadores. Los Empleados

hoy atienden a la automotriz, alimenticia, cosmética,
veterinaria, y otras manufacturas. Su portafolio de
clientes es de 17 empresas para las cuales elaboran
una gran diversidad de productos.

Su crecimiento puede observarse en el siguiente
cuadro comparativo:

Reconsiderar

cuatro empleados de Visual Com Fabricacién inicial (unidades) 1,200,000 2,000,000 3,000,000
ya se encuentran también en las Ventas promedio mensuales 650,000 pesos 1,100,000 pesos 1,600,000
instalaciones nuevas. Cabezas de impresion 3 b 10
Planta Rentada Propia Nueva nave
Llegar a los volimenes de pro- Clientes 1 17 25
duccién actuales (2 millones de Auditorias anuales 1 4 4
unidades) ha requerido crear una Certificaciones 1 7* 4
estrategia de diversificacion de Republica
actividades afadiendo nuevos Mercado atendido Local, D.F. Mexicanay Reconsiderar

productos y nuevos mercados
a los ya existentes. La diversifi-
cacién implica, generalmente,

nuevos conocimientos, nuevas técnicas, implantar
una politica de calidad congruente con su politica
ambiental; capacitacién; cambios en los procesos
administrativos y/o de produccion, de tal manera que
se produzcan mejoras en el servicio, que permitan
alcanzar la meta de incrementar la produccién en

2014 en 75%, esto es, 3.5 millones de unidades.

La expansion los ha llevado a la diversificacion
del mercado: ademés de la industria farmacéutica,

Centroamérica

*Certificaciones de calidad, de produccién, de Buenas Practicas de Manufactura, de
procesos, entre otras.

Octavio resume sus principales logros en siete
anos:

e “Servir a las mejores industrias farmacéuti-
cas nacionales e internacionales, competir con
empresas enormes, comparadas con la nuestra,
por ejemplo, Oisa, que ocupa el primer lugar en
América Latina; Cepsa y Reyes Hermanos, que
ocupan el tercero y quinto lugar, respectiva-
mente, a nivel nacional.

e "El gran atributo de la empresa es la alta cali-
dad de resolucién en imagen y color, lo cual se
traduce en asegurar la satisfaccion de nuestros
clientes.

e "La flexibilidad en el proceso de produccién en
cualquiera de nuestras lineas nos permite dar un
servicio rapido y con la calidad requerida por los
clientes, principalmente cuando se trata de servi-
cios urgentes que atendemos en cantidades de
100 mil piezas en dos dias a partir de que el cliente
aprueba y confirma el pedido, mientras que la
competencia requiere minimo de 15 dias.
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e “Somos competitivos porque
nuestra empresa cuenta con
el personal que puede hacer
desaparecer la diferencia en
equipamiento tecnoldgico. La
administraciéon de la calidad
ha permitido conformar tres
empresas que han tenido un
sélido crecimiento en corto
tiempo y son reconocidas por
clientes y proveedores.

*  "Otro aspecto que nos hace
diferentes a otras empresas
del ramo es que estamos
especializados en los produc-
tos que fabricamos, somos
muy répidos tanto en los pro-
cesos productivos, de entrega
y/o control que los clientes
nos reconocen y nos reco-
miendan.

e “No buscamos el enriqueci-
miento de lanochealamanana
con un solo cliente, sino nego-
ciar de tal manera que ambas
empresas se beneficien”.

En estos afios el personal
experimentd cambios importan-
tes tanto personales como pro-

El gran atributo
de la empresa es
la alta calidad
de resolucion en
imagen y color,
lo cual se traduce
en asegurar la
satisfaccion de nuestros

clientes.

fesionales. Octavio se siente muy
satisfecho: “He logrado mis obje-
tivos; creado fuentes de empleo
nuevas; que la gente se reconozca
como el elemento fundamental
en el desarrollo de la empresa;
mantengo el apoyo familiar; pro-
fesionalmente me siento con la
capacidad, conocimiento y expe-
riencia para emprender proyectos
nuevos. La vision de la empresa es
lograr una cultura laboral de inno-
vaciéon permanente para mante-
nerse a la vanguardia y con solidez
financiera; que proporcione tran-
quilidad al personal, a nuestros
socios, y a la sociedad a la que
servimos a través de los envases y
empaques”.

En conclusién: “No pretendo
ser una empresa grande, sino
una empresa fuerte, y con valores
humanistas sélidos. Tengo pro-
gramado continuar ‘a paso lento
pero seguro’, reducir mi numero
de clientes a futuro para conso-
lidarnos y mantener asi la cali-
dad y efectividad, caracteristicas
de la empresa; adaptarnos bien
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al entorno siempre cambiante,
ya que estoy convencido que ‘el
que mucho abarca poco aprieta’.
La base de nuestro éxito ha sido
el deseo de hacer bien las cosas,
con calidad y calidez, sin otra pre-
tensién que la de servir y mante-
ner una vida tranquila, continuar
siendo fuente de empleo digno
y orgullosamente cien por ciento
mexicano; lograr un crecimiento
constante y brindar los estimu-
los necesarios para que haya un
ambiente de trabajo que sea,
como decia Jack Welch, director
de General Electric, un lugar que
obtenga lo mejor de cada persona
y donde todos quieran trabajar”.
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CENAPYME

APOYO A LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

La Facultad de Contaduria y Administracion de la UNAM, a través
del Centro Nacional de Apoyo a la Pequena y Mediana Empresa (Cenapyme)

apoya a la micro, pequena y mediana empresa
en sus distintas areas funcionales.

Asesoria

Si te interesa
crear tu propio
negocio o emprender
un nuevo proyecto

acércate
a hosotros.

Consultoria

Incubacion

Capacitacion

(Cursos y Talleres)

" informes: §

Cubiculo 4 del segundo piso del edificio de oficinas administrativas de la Facultad de Contaduria
y Administracion, ubicada en Circuito Exterior s/n, Ciudad Universitaria, Coyoacan, México, D.F.
Horario de atencion:lunes a viernes de 9:00 a 14:00 y de 16:00 a 19:00 horas.

Mayores Informes: Dra. Angeles Aguilar Anaya.Tel: 5622 8370 Ext. 131y 132.

e- mail: capacitacion@cenapyme.fca.unam.mx WWcha Unam.mx



CENTRO DE INFORMACION

Comité para el Fomento
y Proteccion Pecuaria
del Distrito Federal, S. C.

Armando Tomé Gonzélez

Las actividades que en materia de sanidad animal se
llevan a cabo estdn enfocadas a la mejora y salvaguarda
de la condicion zoosanitaria de la ganaderia del Distrito
Federal, e indirectamente, a reducir los factores de

riesgo en la salud publica.

Crmprendedores entrevisté al médico veterinario zootecnista y
especialista en produccién animal, J. Ever Celaya Mendoza,
Gerente General del Comité para el Fomento y Proteccién
Pecuaria del Distrito Federal, S. C., para conocer a esta enti-
dad que fomenta y protege una actividad productiva funda-
mental en la alimentacién humana.

;Con qué programas cuenta el Comité?

De acuerdo con lo establecido en la Ley Federal de
Sanidad Animal, en su titulo noveno, de los 6rga-
nos de coadyuvancia, Capitulo Il, de los organis-
mos auxiliares de sanidad animal, Articulo 143, este
Comité estd autorizado como organismo auxiliar

de sanidad animal ndmero SENASICA/01-09/2013,

vigente al 25 de marzo de 2015, porlo que, con base en
la distribucion presupuestal que establezca el Servicio
Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimen-
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taria (SENASICA) de la Secreta-
ria de Agricultura, Ganaderia,
Desarrollo Rural, Pesca y Ali-
mentaciéon (SAGARPA), y en
concurrencia con la aportacion
del Gobierno del Distrito Fede-
ral, a través de la Secretaria de
Desarrollo Rural y Equidad para
las Comunidades (SEDEREC), se
definen los programas de tra-
bajo (anuales) por enfermedad
o plaga bajo campafia zoosani-
taria oficial y de buenas practi-
cas de produccion pecuaria.

.Cual es el objetivo de
este Comité?

Nos regimos bajo un obje-
tivo institucional que es el de
coadyuvar, coordinar y eje-
cutar las campafas zoo-
sanitarias y/o programas
de buenas practicas
pecuarias.

Por tanto, las acti-
vidades que en mate-
ria de sanidad animal
se llevan a cabo estén
enfocadas a la mejora
y salvaguarda de la
condicién  zoosanitaria
de la ganaderia del Dis-
trito Federal, e indirecta-
mente, a reducir los factores
de riesgo en la salud publica.

;Cual es el publico objetivo del

las productoras y produc-
tores del sector pecuario
del Distrito Federal, asi
como a transformadores,
empacadores, comercia-
lizadores, distribuidores y
todos aquellos eslabones
que integran las cadenas
productivas pecuarias.

La poblacién objetivo de los
programas de la SAGARPA

son productoras y productores

del sector pecuario del Distrito
Federal, asi como transformadores,
empacadores, comercializadores, ;QUé tramites o

servicios ofrece este
Comité?

distribuidores y todos aquellos

eslabones que integran las cadenas

En el Distrito Federal este
organismo  auxiliar de
sanidad animal ofrece,
de manera directa o en
coordinacién con otras

productivas pecuarias.

instancias, lo siguiente:
* Expedicion de certificados
zoosanitarios de moviliza-
cién nacional.
* Diagndstico de labo-

ratorio de brucelo-
sis bovina, ovina vy
caprina.

* Diagnéstico copro-
k. parasitoscopico  en
%2 equinos, bovinos, ovi-
4 nos, caprinos, porci-
nos, conejos y aves de
corral.

*  Diagnostico micro-
biolégico y calidad del
agua.

o Diagndstico de contaminan-
tes y/o residuos toxicos.
* Registro en el Padrén Ganadero Nacional,

Comité? para obtener su clave de unidad de produccién
pecuaria (UPP).
La poblacion objetivo se define en las reglas de ope- e Actualizacién de datos y solicitud de identifica-

racion de los programas de la SAGARPA; por ello,
dentro de los programas zoosanitarios y/o de siste-
mas de reduccién de riesgos de contaminacion se J
define la poblacién a beneficiar, primordialmente, a

dores en el Sistema Nacional de Identificacion
Individual de Ganado (SINIIGA).

Registro y emision de su clave ID en el Sistema de
Trazabilidad de la Miel.
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e Capacitacion en materia de
sanidad animal.

e Asistencia técnica en materia
de sanidad animal.

* Practicas profesionales o ser-
vicio social de pasantes de
medicina veterinaria y zootec-
nia o carreras afines en unida-
des de produccion pecuaria.

e Asesoria técnica en pro-
duccion animal (ovinos).

¢Como buscan impactar la
vida de sus beneficiarios?

Primordialmente, que la pro-
duccién pecuaria se fortalezca
mediante la adopcién e imple-
mentacion de  procedimientos
sanitarios y de buenas practicas de
produccién, es decir, que el desa-
rrollo de las actividades inherentes
a la producciéon de alimentos de
origen animal se lleve a cabo bajo
estandares de sanidad e inocuidad
y de manera sustentable.

Hoy por hoy, los mercados rigen
el tipo de mercancias pecuarias
que requieren; en este sentido, la
asistencia técnica se dirige a mejo-
rar la productividad, estableciendo
aspectos de valor agregado como,
por ejemplo, que cada productor
obtenga el reconocimiento oficial
de hato, rebafio, granja o parvada
libre de enfermedades y/o de
buenas précticas de produccién
pecuaria.

Lo anterior, impacta significa-
tivamente en cémo y con quién
hacen negocio; los mejores pre-
cios los paga el mercado mas
exigente. Por ello, la produccion
de alimentos de origen animal

se debe realizar apegada a la
normatividad local e internacio-
nal, porque se requiere que los
alimentos que se consumen en
el pais retnan las mismas carac-
teristicas de calidad que los de
exportacion.

;Qué beneficios tiene
acercarse al Comité?

Los beneficios directos son los de
mejorar la produccién primaria
principalmente, asi como la trans-
formacion, manejo y/o envasado
de sus productos y subproductos.

Bajo esta tesitura, las accio-
nes de sanidad animal que se
desarrollan en las unidades de
produccién pecuaria (UPP) y en
los establecimientos de procesa-
miento (rastros, empacadoras, fri-
gorificos, etcétera), actualmente
representan un gran valor tanto
en la comercializacion de alimen-
tos de origen animal como en la
sustentabilidad del sector pecua-
rio, pues permite el ingreso a nue-
vos nichos de mercado.

En el comercio globalizado se
tienen establecidos procedimien-
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tos, requisitos y/o restricciones
para cada uno de los alimentos
del campo; asimismo, ante el
escenario de la soberania y segu-
ridad alimentaria nacional, y del
cambio climético, los procesos de
produccién se estan alineando a
contribuir de manera positiva en
cada uno de ellos.

Es de suma importancia que,
ante la presencia de desastres
naturales, se garantice la atencion
oportuna de posibles brotes de
enfermedades emergentes vy re-
emergentes, pero desde la vision
de “una sola salud” en la que se
contemple, la salud humana, ani-
mal y del ambiente.

Mtro. Armando Tomé Gonzélez
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atome@cenapyme.fca.unam.mx

©

CENTRO DE INFORMACION



ORGANIZACION Y DIRECCION

Factores que motivan
la cultura del
emprendedurismo

corporativo

Victor Manuel Beltran Morales

Las mejores prdcticas, la responsabilidad social empresarial, las acreditaciones

y certificaciones, los desarrollos cientificos y tecnolégicos son unas de tantas

acciones derivadas de la aplicacion del emprendedurismo corporativo.

La idea del emprendedor interno, también denominado intrapreneur', para Osz (2010) se ori-
giné en 1978 cuando Gifford Pinchot escribe sus pensamientos acerca del “intra-emprendedor

Foto: Ménica Ivonne Garcia Rodriguez.

corporativo”, en la Escuela de Emprendedores
en Tarrytown, Nueva York. No obstante, Varela
e lIrizar (2009: 4) sefialan que: "El término intra-
preneur aparece por primera vez en un articulo
de Norman Macrae, publicado en The Econo-
mist, en 1976, titulado “The Coming Entrepre-
neurial Revolution: A survey”, hecho que, desde
mi punto de vista, lo convierte en el creador del
término.

El nacimiento de Intrapreneur se debe a Pin-
chot, quien en 1985 publicd su libro titulado
Intrapreneuring, en el que retoma el término
intrapreneur que: “... alude al emprendedor

" Es un término anglosajén, y se refiere al intraemprende-
dor o la persona intraemprendedora.



dentro de una empresa,
el cual define a la per-
sona que introduce vy

El emprendedor corporativo

La cultura del
De acuerdo a Kundel, citado por Dehter

defiende nuevas ideas, emprendeduﬂsmo (2009), existen cuatro arquetipos distinti-

desde s iniciativa hasta corporativo surge, entre vos del intrapreneurship:

que dé cuenta de su

implementacién y desa- otros motivos, ante la 1. Emprendedores corporativos: son

rrollos...” Varela e Irizar dad de | . aquellos miembros de una organizacién

(2009: 4). necesidad de ta mejora capaces de avizorar una transformacion

continua en los procesos, y renovacién estratégica de su organiza-

La cultura del empren- cién con la reestructuracién radical de las

dedurismo corporativo? los productos Y $erviclos, actividades ya existentes.

surge, entre otros moti-
vos, ante lanecesidad de

la competitividad en el

2. Intraemprendedores: forman nuevas
empresas o nuevas unidades de negocios

la mejora continua en los mercado, la optimizacion dentro de una organizacién existente.

procesos, los productos

y servicios, la competiti-

vidad en el mercado, la
optimizacién de la pro-

duccién; es un elemento estraté-
gico para la generacion de nuevos
negocios dentro de la organiza-
ciéon. “... la necesidad de lograr un
comportamiento  emprendedor
parece sumamente importante
en un mundo en constante evo-
lucién y competencia creciente,
convirtiéndose de esta forma en
un bien de alto valor para todo
tipo de empresas” (Barilari, 2006:
3); no asumir una posicion empren-
dedora representa un riesgo ante
la dindmica de la tecnologia, los
avances cientificos, las demandas
de los consumidores y la compe-
tencia comercial.

2Existen dos modalidades de empren-
dedurismo: el emprendedurismo inde-
pendiente (conocido como el individual,
tradicional, convencional o entrepre-
neur) y el emprendedurismo corporativo
(conocido como intraemprendedurismo
o intraentrepreneur).

3. Innovadores: capaces de transformar
de la PTOduCCiéW una unidad de negocio existente en el
ambito de una organizacién, mediante una
radical reestructuracién de la direccién
estratégica de esa unidad de negocio.

4. Creadores de productos y/o procesos, que pueden transformar o
reestructurar radicalmente una unidad de negocios existente a partir
de un nuevo producto, un nuevo proceso de produccion o procedi-
miento para hacer negocios.

Con otras palabras, para Kundel el emprendedor corporativo es
aquel que asume la responsabilidad personal en la organizacion a la cual
pertenece, ya sea para la innovacion de conceptos, bienes o servicios,
por medio de la renovacion de las estructuras existentes, la formacién
de otras nuevas o la creacién de nuevos productos y/o procesos de
produccién y/o gestion.

De ahi la necesidad de sefialar que las organizaciones ya practican el
emprendedurismo corporativo bajo conceptos diferentes:

Cuadro 1
Conceptos de emprendedurismo corporativo

Comassios do Bk Aplicaciones en la mqlustna de bienes
y servicios

Ingenieria de nuevos productos, ingenieria
de servicios, planta piloto, desarrollo

y transferencia de tecnologia, mejores
practicas, mejora continua, etcétera.

Innovacién en los
productos (bienes o
servicios)

Renovacién de Reingenieria, desarrollo organizacional,
estructuras existentes adelgazamiento, etcétera.
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Las formas de emprendedurismo existentes de acuerdo a Barilari (2006)

aparecen en la siguiente ilustra

cion:

Cuadro 2

Las formas del emprendedurismo de Barilari

Perfil de Trabajador

. /_
Emprendedor No Emprendedor
-
Emprendedor Trabajador en Relacién
Empresa Corporativo o de Dependencia
Forma \__[Intrapreneur ) Tradicional
de |
trabajo ' Emprendedor Trabajador
Independiente Ingependlente o Independiente
\ ntrepreneur

Fuente: Barilari, F. (2006). "Anélisis de las capacidades emprendedoras al interior de las
organizaciones: el caso de los graduados universitarios”, en Nilan, Portal de Promocidn
y Difusién Pablica del Conocimiento Académico y Cientifico, p. 4. Disponible en: <nulan.
mdp.edu.ar/615/1/barilari_f.pdf>. (Marzo 18, 2013).

Beneficios del
emprendedurismo
corporativo

Entre otros beneficios estan:

e Programas permanentes de
sustitucion de tecnologia.

* Programas de investigacién y
desarrollo.

e Certificacién y acreditacion
de productos, servicios y pro-
veedores.

* Posicionamiento y rentabili-
dad comercial.

e Capacitacion y desarrollo del
personal para la generacién y
retencion del talento por com-

Los emprendedores
corporativos son
aquellos miembros
de una organizacion
capaces de avizorar
una transformacion y
renovacion estratégica de
su organizacion con la
reestructuracion radical
de las actividades ya

existentes.

petencias.
e Credibilidad y confianza  ® Aportaciones disciplinarias en
financiera. el rubro de la organizacién con
e Responsabilidad social patentes, prototipos, métodos,
empresarial. etcétera.
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e Flexibilidad empresarial para
responder rapidamente a los
cambios.

e Alianzas
empresariales.

estratégicas

e Diversificacion de mercados,
productos y servicios.

e Clima organizacional con un
entorno interno y externo
propicio para la innovacién y
desarrollo tecnoldgico.

Factores que
motivan la cultura del
emprendedurismo
corporativo

De acuerdo con Garzén (2005) los
factores que impulsan el empren-
dedurismo corporativo son:

e Autonomiaindividual. Incluye
la responsabilidad e inde-
pendenciay la libertad al fra-
caso, el tiempo de practica
de lainiciativa y la capacidad
y control sobre la toma de
decisiones.

e Estructura. Flexible en los hora-
rios y los presupuestos, con
una administracién descen-
tralizada y una descripcién de
puestos de trabajo de amplia
cobertura provista de poca
supervision.

* Apoyo. Impulso directivo y
administrativo, mentoria en
actividades emprendedoras
eficaces.

e Sentido de pertenencia e iden-
tidad. Programa permanente
de motivaciéon para generar
compromiso y cultura de alto
desempefio para con las acti-
vidades de la organizacién.
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® Reconocimiento. Requiere otorgar pre-
mios, promociones, bonificaciones,
participaciones de las ganancias y el reco-
nocimiento al personal, entre otros.

e Tolerancia al conflicto. Especialmente
los derivados de los equipos inter y
multidisciplinarios.

e Tolerancia al riesgo. Es el grado en que
el personal es alentado a que sea inno-
vador, agresivo, emprendedor, tomando
riesgos moderados.

Otros factores son:

*  Promocién del trabajo en equipos de alto desem-
peno.

e Capacitacion y desarrollo. Programa permanente
de educacion continua para adquirir y aplicar
conocimientos, habilidades y destrezas acordes
al emprendedurismo corporativo.

® Base de conocimiento.® Repositorio electrénico
con acceso abierto via Intranet para el registro
de mejores practicas, metodologias para la solu-
cion de problemas, herramientas y simuladores
empresariales que motiven la generacién de pro-
ductos y servicios de caracter de emprendedor
corporativo.

* Marco laboral reglamentado. Incluye los méto-
dos, técnicas, procedimientos, reglamentos,
politicas y procedimientos que sustentan las acti-
vidades del emprendedurismo corporativo, y que
son parte de la cultura organizacional.

*  Programas de investigacion y desarrollo. Las orga-
nizaciones tienen diferentes formas de innovacion;
van desde la creacién del reto de innovar para
reducir costos, hasta trabajar en innovacién y pro-
ceso, Con miras a generar un NUEVO Negocio.

3 La base de conocimiento es un tipo especial de base de datos
para la gestion del conocimiento. Provee los medios para la recolec-
cién, organizacion y recuperacion computarizada de conocimiento.
Fundacion Wikimedia, en Wikipedia, la enciclopedia de contenido
libre que todos pueden editar. Disponible en: <http://es.wikipedia.
org/wiki/Base_de_conocimiento>. (Marzo 17, 2013).
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Sistema de seguridad en la informacién. Defi-
nicion de niveles o grados de acceso a la base
de conocimiento por estatus laboral, asi como la

definicion de politicas y reglamentos con enfo-
que a las ideas, nuevos productos, procesos y
tecnologias que impliquen derechos de autor
y propiedad industrial o intelectual.

Alianzas estratégicas. Las relaciones interinsti-
tucionales, con entidades que puedan generar
el emprendedurismo corporativo, por ejemplo:
universidades, centros de investigacién y las
empresas proveedoras o de otro rubro comple-
mentario.

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es
inherente a la empresa, se ha convertido en una
nueva forma de gestién y de hacer negocios, en
la cual la empresa se ocupa de que sus operacio-
nes sean sustentables en los ambitos econdmico,
social y ambiental, reconociendo los intereses de
los distintos grupos con los que se relaciona y
buscando la preservacion del medio ambiente
y la sustentabilidad de las generaciones futuras.
Comité evaluador. Conformacién de un comité
evaluador de los proyectos y planes de negocio
con enfoque a la mejora continua de los proce-
sos, los servicios, los productos, etcétera.
Caracteristicas del personal intraemprendedor:
alta autoestima; confianza en si mismo; necesi-
dad de logro; trabajo duro; eficiencia; mente y
pensamiento abierto; generador de un ambiente
positivo; iniciativa propia; comunicador y gene-
rador de redes; creador de estructura e infra-
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Algunas de las caracteristicas del
personal intraemprendedor son: alta
autoestima, confianza en si mismo;
necesidad de logro, trabajo duro vy
eficiencia; mente y pensamiento
abierto, generador de un ambiente
positivo, iniciativa propia;
generador de redes, y trabajo

en equipo.

estructura; actualizacion permanente; trabajo
en equipo; habilidades para identificar, acceder
y utilizar informacion; calculadores de los ries-
gos; juventud; visionario; buscador de oportuni-
dades; creador; innovador; gestor de recursos;
agente del cambio; implementa el cambio activo
y adaptativo.

® Roles a asumir por el intraemprendedor, de
acuerdo a Gezan (2010): generar ideas de inno-
vacion; buscar nuevas oportunidades; buscar
el apoyo necesario; desarrollarse y capacitarse;
promover la innovacion; participar en actividades
de innovacién; gestionar su proyecto; construir y
mantener la red de valor.

* Metodologia intraemprendedor. Para gene-

rar negocios innovadores se debe instaurar un

método de gestidon adecuada de los proyectos

y/o planes de negocio.
Conclusiones

Las mejores practicas, la responsabilidad social
empresarial, las acreditaciones y certificaciones,
los desarrollos cientificos y tecnoldgicos son unas
de tantas acciones derivadas de la aplicacién del
emprendedurismo corporativo, concepto que ha
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pasado desapercibido muchas veces en las orga-
nizaciones por la falta de difusién de este tipo de
emprendimiento.

El emprendedurismo corporativo es un elemento
para la mejora continua en las organizaciones
empresariales de bienes y servicios y, por lo mismo,
se convierte en un elemento estratégico, por lo que
es indispensable la definicidon de estrategias de
largo plazo.
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VENTAS Y MERCADOTECNIA

Haga que su producto
salte la barrera
de la percepcion

José Antonio Orta Pastrana

El crecimiento de la poblacion
En 1989, el libro La era de la manipulacién conmociona a los

y su traslado del medio rural lectores de Estados Unidos.
) Su primer capitulo se titula: “para los que creen que piensan
al LLTbCLTlO ha mcrementado la por si mismos”

dependencia de los medios de

comunicacion masiwa y Los cambios que se han dado en el mundo a lo largo

alterado de forma importante de las Ultimas décadas han provocado grandes e innu-
merables modificaciones en materia econdmica, legis-
el numero, la calidad y la lativa, cultural y politica. El proceso de la globalizacion

ha acelerado el ritmo de ajuste en muchos factores que
hasta hace algunos afios habian

que estamos sujetos, permanecido estaticos.

intensidad de estimulos a los

Este siglo comienza con
grandes movimientos, sobre
todo en materia de comu-
nicaciones. Se incrementan
considerablemente los cam-
biosy, a la vez, el cimulo de
informacion que recibimos
se multiplica dia a dia, asi
como su ambito de influen-
cia, puesto que el manejo de
informacion ha dejado de ser
local para volverse mundial.
La exposicién a influencias
externas es cada dia mayor,
obliga a realizar ajustes para




adaptarse, especialmente cuando
se trata del proceso de percep-
almacenamiento,
procesamiento de datos y toma
de decisiones, particularmente lo
relacionado con el consumo.

cién:  manejo,

El crecimiento de la poblacién
y su traslado del medio rural al
urbano haincrementado ladepen-
dencia de los medios de comuni-
cacién masiva y ha alterado de
forma importante el ndmero, la
calidad y la intensidad de esti-
mulos a los que estamos sujetos.
Ries y Trout (1982) sefialaban que:
“La edicién dominical del The
New York Times puede contener
unas 500 mil palabras. Para leerlas
todas a la velocidad de una lec-
tura normal, de 300 palabras por
minuto, se requeriran 28 horas, o
sea que no sélo se perderd todo el
domingo, sino ademas una buena
parte del lunes. Cabe preguntarse
si la persona promedio puede asi-
milar toda esa informacion”... y
eso se dijo hace 31 afios.

Este dato ejemplifica la can-
tidad, variedad e intensidad de
datos a los que estamos expuestos
cada dia de nuestra vida. La situa-
cién se agrava para aquellos que
viven en grandes urbes, donde hay
cada vez mas estimulos que mate-
rialmente han saturado la capaci-
dad del hombre para recibirlos,
ordenarlos o distinguirlos, dejando
de lado, momentaneamente, la
capacidad de entenderlos.

Sin embargo, existen muchos
méas factores que complican la
dificil relacion del hombre con los
estimulos que recibe, por ejem-

plo, los medios masivos de comu-
nicacion amplian el universo social
de las personas al darles acceso
inmediato, o casi, a lo que ocurre
en el mundo, tanto positivo como
negativo, con mayor o menor
intensidad o precisién y, cada vez,
en menor tiempo.

La persuasion
masiva ha alcanzado
niveles que rebasan
la imaginacion de
la mayoria de los
individuos aunque
actualmente casi todos
se siguen aferrando a la
ilusion de que piensan
por si mismos, de que

deciden.

Por otro lado, el ritmo de vida
acelerado hace que la informacion
se reciba principalmente de los
medios masivos de comunicacion,
distorsionando nuestra percepcién
al recibir datos que han sido revisa-
dos, procesadosydistorsionadosde
acuerdo a los intereses del medio, o
bien de aquellos que contratan sus
servicios. Debemos recordar que la
mayoria de los medios obtienen el
100% de sus ingresos de sus patro-
cinadores o anunciantes.

Todo aquello que somos capa-

ces de percibir se hace sujeto a
una “imagen”, esto es el resul-
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tado o la expresion de nuestro
conocimiento, experiencias vy
aprendizajes sobre un estimulo o
un grupo de estimulos relaciona-
dos, al menos desde la perspec-
tiva individual.

Aqui es necesario referirse al
hecho de que en la realidad nues-
tra posibilidad de conocer esté
limitada a la capacidad de cada
uno de nuestros sentidos, solos
o combinados, asi como la de
procesar, interpretar y asignar un
significado a los estimulos que de
ellos recibimos. Estéa claro que no
podremos conocer “la verdad”
respecto a lo percibido por la pro-
pia capacidad limitada de nuestros
sentidos, creencias, conocimien-
tos, experiencias y expectativas,
por lo que todo, o practicamente
todo, lo manejamos, tratamos y
resolvemos sin que esta imagen
tenga obligatoriamente relacion o
semejanza con la realidad.

Aunque los estimulos son los
mismos para todos, y pese a que
pueden variar en lugar, entorno y
circunstancias, la interpretacion
y la asignacién de significado
varian de persona a persona. Esto
permite afirmar que la percepcién
—es decir, el proceso de seleccio-
nar, organizar, interpretar y asig-
nar un significado al estimulo— es
un proceso individual.

Todo es, al final de cuentas, lo
que podemos percibir, no importa
"la realidad” de aquello que per-
cibimos. Actuamos, procesamos,
discriminamos y decidimos, no
con base en lo que es, sino en
lo que percibimos de ese sujeto,
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objeto, pais, situacién, etc. Todo
esto en un mundo regido por los
intercambios. Todo o casi todo es
susceptible de ser intercambiado,
algo a cambio de algo, o bien, a
cambio de dinero.

Una vez establecido el hecho
de lolimitada que es nuestra capa-
cidad de conocer, y por lo tanto
nuestra incapacidad de saber la
realidad, nos damos cuenta que
sélo somos capaces de percibir,
en estricto sentido, de acuerdo
a la informacién, conocimientos,
experiencias previas o expectati-
vas que cada uno tiene. Por lo que
se puede afirmar que, ante todo,
formaremos una imagen que
reunird nuestra percepcién con un
juicio de valor y que para nuestros
propodsitos sera representativa de
ese sujeto, objeto, pals, situacion,
etcétera.

Lo anterior esta regulado por la
cantidad y variedad de datos que
recibimos en forma constante y por
la cada vez mayor cantidad de esti-
mulos a la que estamos sujetos.’

Otras consideraciones al res-
pecto, comentadas por los mis-
mos autores, son:

" Trout (1996) sefialé que en cierta edi-
cion del peridédico The New York Times,
requirié mas de 1,600 péginas, que con-
tenian méas de 10 millones de palabras. Y
que si alguien la leyera durante 18 horas
diarias a una velocidad rapida de 500
palabras por minuto tardaria 18 dias en
leer el contenido completo y para enton-
ces se le habrian acumulado 17 ediciones
del mismo periddico sin leer. Todo esto
sin considerar otra actividad més que leer
el periddico... ;y los demas estimulos?

* Se ha producido mas informacién en los ultimos 30 afios que en los

5,000 anteriores.

e Cada cuatro o cinco afos se duplica el total de todo el conocimiento

impreso.

* |3 edicidon de un dia entre semana de The New York Times contiene
mas informacion que toda la que recibié en su vida un stbdito inglés

promedio, en el siglo XVII.

* En el mundo se publican diariamente mas de 4,000 libros.
* Un empleado promedio utiliza aproximadamente 115 kilos de hojas
de papel copia al afo, el doble de lo que utilizaba hace 10 afios.

.Y los demas
estimulos?

Un célculo de los mis-
mos autores indica que
cuando un joven del
Reino Unido cumpla 18
afos se habra expuesto
a 140,000 comerciales de
televisién. Mientras que
en Suecia el consumidor
promedio recibe a diario
3000 mensajes comercia-
les... y esto fue escrito
hace solo 17 afios.

El nimero de estimu-
los a que estamos sujetos
ha crecido en proporcién

geométrica y de ellos una gran parte son de naturaleza comer-
cial, buscando que el consumidor cambie, piense,

elija, compre, seleccione,
prefiera, escuche, use,
vote, hagay ... deseche,
para que lo desechado
sea reemplazado y asi

volver a comprar.

Key publica en 1989
el libro La era de la
manipulacién, con el
que conmociona a los
lectores de Estados
Unidos de América
(EUA). Su primer capi-
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Aungue los estimulos
son los mismos para
todos y pese a que
pueden variar en lugar,
entorno y circunstancias,
la interpretacion y la
asignacion de significado
varian de persona a

persona.
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tulo se titula: “Para los que creen que piensan por
si mismos” y sefala que la persuasion masiva de
alta tecnologia ha alcanzado niveles que rebasan
la imaginacion de la mayoria de los individuos (Key,
1989: 26), aunque actualmente casi todos se siguen
aferrando a la ilusion de que piensan por si mismos,
de que deciden, de que ejercitan su libre albedrio o
hasta que puedan distinguir facilmente la realidad de
la fantasia.

Podemos decir que la merca-
dotecnia se consolida con la gene-
racion de estimulos, y como estos
seran percibidos por una colecti-
vidad previamente seleccionada
por sus caracteristicas.

maneras de derribar las defensas

La mercadotecnia centra sus
esfuerzos en la satisfaccion de
necesidades por medio de inter-
cambios, para lo cual genera
estimulos, buscando que se pue-
dan realizar, pero ante el torrente
imparable de estimulos y sobre
todo mercadoldgicos, los esfuer-
zos de la disciplina se han afinado
y apoyado en otras ciencias. Por lo
que, finalmente, la percepcion en
mercadotecnia se encamina hacia
la persuasion; basta llevar a cabo un breve anélisis de
los anuncios que tengamos a nuestro alcance, inde-
pendientemente del medio usado para su difusion,
y asi notar los esfuerzos por
persuadir al auditorio de con-
sumir
en la forma y con la frecuencia
que al productor o anunciante
le conviene.
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Todas las definiciones de
mercadotecnia enfatizan la
satisfaccion de necesidades y
el intercambio. Al final de cuen-
tas de eso se trata, jo no? De
intercambiar, como base de la
satisfacciéon de necesidades.

Mientras que las empresas,
sus agencias y los medios

buscan afanosamente nuevas

y hacer llegar sus estimulos
al consumidor, ofrecen un
estereotipo, aunque no alcancen
a vender la marca, lo importante
es que el consumidor reciba de

forma consistente sus estimulos.
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Una necesidad es definida por los actuales auto-
res de la disciplina en cuestién como la diferencia
entre el estado real y el estado ideal de una persona,
a la vez que se separa una necesidad de un deseo,
afirmando que este Ultimo es una necesidad, pero
alterada o modificada por factores psicoldgicos, cul-
turales o sociales.

De aqui desprendemos tres de los aspectos que
mayor influencia tienen al
momento de satisfacer una
necesidad por medio de
un intercambio (o debemos
decirle compra, que es lo
que es en realidad).

Pero es necesario dedi-
car un poco de tiempo a
analizar los estimulos de
mercadotecnia.

¢Qué es un estimulo? De
acuerdo con Schiffman vy
Lazar (2005), dos de los mas
connotados autores en con-
ducta del consumidor, esti-
mulo es cualquier unidad
de insumo para los sentidos
y, por deduccion légica, los
estimulos de mercadotecnia son los insumos para
los sentidos relacionados con esta disciplina.
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A la vez, percepcién es la seleccidén organiza-
cion, interpretacion y asignacion de significado a
los estimulos que recibimos, lo cual hacemos por
medio de nuestra experiencia, conocimientos y
expectativas y modificamos con nuestras actitu-
des, lo que la convierte en un proceso dinamico
que se retroalimenta a si mismo, pues cada nuevo
proceso de percepcién aumenta y modifica nues-
tra experiencia y conocimiento, a la vez que altera
nuestras expectativas.

Todo esto ocurre en un mundo que cada vez
genera masy mas estimulos, lo que aturde y confunde
a los organismos receptores produciendo percepcio-
nes equivocadas; o bien, simplemente alejadas de la
realidad.

iCoémo reaccionamos ante tal cantidad e intensi-
dad de los estimulos? Nos defendemos, a través de
la seleccion perceptiva, esto significa que bloquea-
mos algunos estimulos y percibimos otros. Y esto se
debe a la incapacidad de nuestro cerebro de proce-
sarlos todos, o a cualquier otro factor que lo impida,
por ejemplo, lo que no queremos, no necesitamos,
nos desagrada o simplemente no nos interesa o esta
fuera de nuestras posibilidades econémicas, etcétera.
Por supuesto esto nos obliga a vivir en una situacién
de permanente defensa: mientras que las empresas,
sus agencias y los medios afanosamente buscan nue-
vas maneras de derribar esa defensa y hacer llegar
sus estimulos al consumidor, lo que ofrecen es un
estereotipo, aunque no alcancen a vender la marca,
lo importante es que el consumidor reciba de forma
consistente sus estimulos.

Y para eso buscan cualquier ocasién, forma, opor-
tunidad, etcétera. Un viejo refran nos recuerda que:
"Hay tres cosas de las que nadie se puede escapar: la
muerte, el fisco y la publicidad”.

En apariencia el consumo es algo sin importancia,
lo hacemos todos a toda hora y sin ningln motivo
aparente, y ha crecido tanto en importancia que
ocupa una parte medular en nuestra vida cotidiana.
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Por esarazdén, la competencia por los mercados
se ha incrementado tanto que las firmas produc-
toras, comercializadoras, importadoras, desarro-
lladoras, asesoras y las personalidades artisticas,
politicas y demés han redoblado sus esfuerzos
para alcanzar alos consumidores con los estimulos
mercadolégicos necesarios para lograr los inter-
cambios de sus productos y/o servicios. Y ante
esta situacion, jqué puede hacer una pequefa
empresa’?

En primer lugar, sus bienes y servicios deben ser
diferentes con ventajas sobre los que existen en el
mercado, y le puedo asegurar que esto no es dificil
lograrlo, si piensa en la mala atencion, el deficiente
servicio o la falta de calidad en productos que incluso
estan certificados con normas internacionales; en
segundo lugar, debe buscar otro tipo de esfuerzos
(redes de distribucién, redes sociales, consumo res-
ponsable) que no se integren al "bombardeo” y que
permitan que los consumidores conozcan con veraci-
dad los beneficios que busca el cliente sin pagar méas
por ellos, dado que no tienen incorporado un costo
adicional que se deriva de la publicidad y la promo-
cion de ventas. Por Ultimo, tiene que aliarse con otras
empresas del mismo tamano para lograr el impulso,
al atender u ofrecer sus bienes conjuntamente, o
reducir costos al comprar de manera consolidada.
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MERCADOS ESPECIALES

La seguridad
alimentaria en
resgo

Como es sabido, maiz, trigo y arrog son los tres granos que soportan
la pirdmide alimentaria en el mundo, pero sus precios se han
incrementado notablemente respecto del nivel que
alcanzaron en 2002 y se prevé que esa tendencia

continue en el préximo decenio.

En un documento publicado enjunio de este afio, la Organizacion de
la Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO) y la
Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
(OCDE) apuntan que la seguridad alimentaria en el mundo se
encuentra en riesgo o amenazada debido a las deficiencias
en la produccién de algunos bienes, la volatilidad de los pre-
cios, entendida como las variaciones abruptas en las cotiza-
ciones, y los trastornos que pueden ocurrir en el comercio
mundial.

En dicho documento se afirma que en la siguiente
década la produccion de alimentos crecerd a una tasa
anual promedio de 1.5%, esto es, menor al aumento
observado entre 2003y 2012, que resulté de 2.3%

en promedio anual. Las causas que se encuen-

tran detras de esa caida son, entre otras:
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* La limitada expansion de la tie-
rra disponible para uso agricola.

e El aumento esperado en los
costos de produccién.

* La creciente escasez de
recursos.

e El crecimiento de la produc-
cion de combustibles de ori-
gen vegetal.

e El aumento en las restriccio-
nes ambientales.

Las reservas de
alimentos en los
principales paises

productores vy
consumidores siguen

siendo bajas, y el riesgo
de volatilidad

en los precios muy alto.

Las reservas de alimentos en
los principales paises producto-
res y consumidores siguen siendo
bajas, y aunque persiste una cierta
estabilidad en las cotizaciones
internacionales de bienes alimen-
tarios, el riesgo de volatilidad en
los precios sigue siendo muy alto.
Una sequia prolongada, como la
observada en 2012, se indica en el
documento, podria elevar las coti-
zaciones de los principales granos
(trigo, arroz y maiz) entre 15y 40
por ciento.

En el reporte de la FAO y
la OCDE se apunta la presién

adicional
mercado mundial de alimentos
la creciente demanda de China,
donde vive uno de cada cinco
de los habitantes del planeta. El
répido crecimiento urbano y el
aumento de los salarios en ese
pais, sin duda ejercerén influen-

que impone en el

cia en el mercado internacio-
nal. Si bien los especialistas de
dichas organizaciones estiman
que China mantendra su auto-
suficiencia en los principales
cultivos alimentarios, anticipan
que la produccién disminuiréa en
el futuro debido al crecimiento
urbano y a las restricciones de
la oferta de agua para fines
de produccién agropecuaria.

El crecimiento de los
precios

Como es sabido, maiz, trigo vy
arroz son los tres granos que
soportan la pirdmide alimentaria
en el mundo. En los tres casos los
precios de estos bienes se han
incrementado notablemente res-
pecto del nivel que alcanzaron en
2002y se prevé que esa tendencia
habra de continuar en el préximo
decenio.

Uno de los productos que ha
resentido los mayores incremen-
tos es el maiz, producto de con-
sumo bésico en México. Desde
2002, el precio se elevd de 106 a
243 délares por tonelada, en 2012.
El incremento ha sido, segun se
indica en el documento que se
comenta, de 129 por ciento. En la
proxima década se espera que el
nivel de precio alcanzado se man-
tenga, en vez de disminuir.
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El costo de la tonelada de
arroz se incremento, entre 2002 y
2012, en 162%, toda vez que pasd
de 183 dodlares a 481 ddlares por
tonelada. En el caso del trigo, el
incremento observado en el pre-
cio fue menor: 88%, al pasar de
160 a 301 ddlares por tonelada.

Los precios de las materias pri-
mas agricolas se ubican actual-
mente en niveles histéricamente
altos, se afirma en el documento,
y para los siguientes cinco afios
los precios de los productos
agricolas y ganaderos mostraran
divergencias en razén de las con-
diciones de suministro. Pero para
un periodo mayor, esto es, un
decenio, el documento anticipa
que ocurrirdn incrementos en los
precios, tanto de los productos
agricolas como ganaderos. La
variacion serd el resultado de
la combinacion de un menor
ritmo de crecimiento de la pro-
duccién y una mayor demanda
generada por los biocombusti-
bles, asi como por los aumentos
de poblacién y del ingreso

La lucha por el mercado
mundial de alimentos

Como resultado de las perspec-
tivas de crecimiento de sus mer-
cados internos y motivados por la
situacion del mercado internacio-
nal, las empresas de alimentos y
bebidas de China e India buscan
cada vez més oportunidades de
adquisiciones en el extranjero. Sin
embargo, las reglamentaciones y
la oposicion de los consumidores
indican que ellas deberéan enfren-
tar algunos obstéculos.

MERCADOS ESPECIALES



La historia més reciente relativa a la industria La seguridad alimentaria en México
china de alimentos no se refiere a la venta de una

empresa de ese pais para permitir el acceso a un La crisis alimentaria de México no se ha superado y
jugador global, sino refleja un cre- la seguridad alimentaria
ciente apetito de las firmas chinas . cada vez corre mayores
porreveftirlos flujos de la inversion Desde ZOOZ’ el precio riesgos. En efectg/, el
extranjera directa de la década del maiz se elevé en 2012 cambio en la estrategia
pasada e invertir en mercados occi- de desarrollo que abrid
dentales maduros. La adquisicion de 106 a 243 délares por el mercado y dejo a los

de la firma Smithfield (una de las
més poderosas firmas productoras

productores con un solo

tonelada; el incremento -
subsidio  (Procampo) y

de carne de cerdo en los Estados : ; . ializa-

. a ha sido de 129 por ciento; apoyos a la comercializa
Unidos de América (EUA) y con ' cion que sélo benefician
fuertes intereses en México, parti- se espera que el nivel de a los grandes producto-

cularmente en la regién de Perote,
Veracruz, y el oriente de Puebla)

resy alas grandes comer-

precio alcanzado o .
cializadoras, junto con

por Shuanghui, la mayor produc- se mantengd. los cambios registrados
tora de carne de cerdo del mundo, en los usos del suelo y la
por 4,700 millones de ddlares, més salida al exterior de miles
2,400 millones de délares en de trabajadores rurales,

deuda, fue aprobada
por las autoridades
de EVUA.

han propiciado que de 2005 a
2012 (4ltimo afio para el que
se tienen datos) la superficie
de labor sembrada en el pafs,

Por otra parte, con cultivos ciclicos y peren-

una firma de India
(United Breweries)

nes, sélo aumentara de 21.6
a 219 millones de hectareas,

falld en su intento esto es, en 300 mil hectéreas.

de adquirir la firma
francesa de cham-
pan Taittinger, pero
compré la destileria
escocesa White & Mac-

Por su parte, la superficie sem-
brada con riego, que es la que ofrece
mayor seguridad en la obtencién de
cosechas, pasé de 54 millones

kay, antes que ceder una \ﬁi ‘ de hectéreas, en 2005, a 5.7 millones de
participacién mayoritaria &\ = hectéreas en 2012, segun datos del Servi-
al consorcio britanico Dia- |l cio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera,
geo, a principios de este afio. de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo

Rural, Pesca y Alimentacién (SAGARPA).
Losinversionistas de China e India

han intensificado sus planes de compra de firmas Los datos anteriores muestran que el gobierno
occidentales de prestigio debido a las facilidades federal no ha impulsado acciones efectivas para
de crédito y los problemas financieros que pueden acrecentar la superficie de labor que se cultiva en el
enfrentar algunas firmas de fama internacional, lo pais y que la esperanza de una mayor produccién se
que les daria ventaja para operar en sus respectivos ha depositado en el crecimiento de los rendimientos
mercados domésticos. unitarios por hectarea cultivada.
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Los informes sobre el comer-
cio exterior muestran lo siguiente:
segin datos provenientes de
los informes anuales del Banco
de México las exportaciones de
productos agroalimentarios
se incrementaron 92.9% durante
los dltimos siete afios, al pasar
de 11,732 millones de ddlares, en
2005, a 22,636 millones de ddla-
res, en 2012.

Por rubros, se puede apreciar
que el componente mas dinamico
de nuestras exportaciones es el
de alimentos, bebidas y tabaco,
cuyo valor se incrementé 103.4%,
como resultado de crecer de 5,751
millones de ddlares, en 2005, a
11,699 millones de ddlares en 2012.
El grupo formado por produc-
tos agricolas vy silvicolas pasé de
4,874 millones de ddlares a 9,308.9
millones de ddlares en ese mismo
lapso, un crecimiento de 90.9 por
ciento. Por su parte, las exporta-
ciones de productos pecuarios,
apicolas y pesqueros crecieron
Unicamente 47.1% al aumentar su
valor de 1,107 millones de pesos, en
2005, a 1,628.1 millones de ddlares,
en 2012.

Los resultados anteriores son
buenos; sin embargo, las impor-
taciones también han crecido de
manera considerable (87.5% en
conjunto) al registrar un valor de
14,474 millones ddlares, en 2005,
y de 27,143.4 millones de ddlares,
en 2012. El componente més dina-
mico de las importaciones fue el
de productos agricolas y silvico-
las, que pasé de 5931 a 12,695.6
millones de ddlares, entre 2005 y
2012. Esto es, tuvo un crecimiento

La tendencia de la
produccion mundial
de alimentos para los

proximos diez anos
advierte que serd mds

dificil y costoso adquirir
los alimentos que la
poblaciéon mexicana

necesitard.

de 114.1%. A su vez, el valor de
las importaciones de alimen-
tos, bebidas y tabaco, que
sigue siendo por su cuantia
el mas importante, crecidé de
8,233 a 13,912 millones de
ddlares, entre 2005 y 2012,
tuvo un aumento de 69%.

Como resultado de lo ante-
rior, la balanza agropecuaria
y agroalimentaria registra sal-
dos negativos que ascienden
a —2,742 millones de délares,
en 2005,y a —4,507 millones de
dodlares, en 2012. Esto muestra
un aumento negativo para el

pais de 64%.

Adicionalmente a esos resultados, las tendencias reflejan otros signos
preocupantes: las exportaciones que mas han crecido -las de alimentos,
bebidas y tabaco- corroboran el crecimiento de las ventas al exterior de
bebidas como tequila, mezcal y cerveza. En cambio, las importaciones
que mas han crecido son las de productos agricolas y silvicolas. Esto
muestra una creciente dependencia del exterior para brindar suficientes

alimentos a la poblacién del pais.

Al respecto, resulta de interés destacar que no sélo en términos de
valor se aprecia la dependencia alimentaria del pais —es también muy
significativa en términos de volumen—. En el anexo estadistico del Primer
Informe de Gobierno de Enrique Pefia Nieto figura un cuadro que rela-
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ciona las importaciones con su
consumo nacional aparente. En
2012 fue necesario importar las
proporciones que se indican a
continuacion, para satisfacer la
demanda interna: arroz 82.7%,
frijol 18.1%, maiz 30.7%, trigo
63.7%, carne de bovino 11.7%,
carne de porcino 41%, carne de
aves 16.3%, leche de vaca 16.9%
y huevo 0.7%. Cabe destacar
gue no se consignan las impor-
taciones de semillas oleagino-
sas, que deben significar cerca
de 90% del consumo nacional.

Acciones

La tendencia de la produccién mundial de alimentos
esperada para los préoximos 10 afios permite advertir
que cada vez serd mas dificil y més costoso adquirir
en el exterior los alimentos que la poblacién mexi-
cana habra de necesitar. Con el fin de enfrentar esa
situacién es preciso tomar y poner en juego varias
acciones desde ahora. Al respecto es indispensable
trazar y apoyar un programa agropecuario y pes-
quero que tenga como pivote central el aumento
de la produccién del campo y del mar, sin olvidar los
requerimientos sociales de la poblacién rural.

La poblacion carente de
una alimentacion sana vy
suficiente radica en mayor
proporcion en el medio rural
y las importaciones se pagan
a un costo elevado, mientras
que la produccién nacional
se cotiza a precios mds bajos
por estructura comercial

imperante.

No debe perderse de vista que la
poblacién carente de una alimentacién
sana y suficiente radica en mayor propor-
cion en el medio rural y que las impor-
taciones se pagan a un costo elevado,
mientras que la produccién nacional se
cotiza a precios mas bajos, debido a la
politica y a la estructura comercial impe-
rante. En ambos casos se castiga a los
consumidores de menores ingresos y se
agranda la desigualdad social.

La politica agropecuaria debe tomar
en cuenta las condiciones exis-
tentes en cada region del pais y
recomendar y ejecutar acciones
que tiendan a aprovechar racio-
nalmente los recursos naturales
y sociales, de modo que pueda
mejorarse el contenido sano y
suficiente de la dieta alimenta-
ria en todas las zonas del pais.

Es y serd conveniente consi-
derar que una politica de corte
asistencialista solo resuelve, a
menudo a medias, necesidades
inmediatas, pero tratdndose de
la alimentacion es preciso tra-
tar una politica de largo plazo,
misma que hasta la fecha no
se ha considerado y que es
urgente concretar para superar el reto y el riesgo que
representa la insuficiencia alimentaria.

Mtro. Fernando Paz Sédnchez

Division de Investigacion

Facultad de Contaduria y Administracién
Universidad Nacional Autonoma de México

México, D.F., C.P. 04510 .a
fpaz@fca.unam.mx
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B México busca romper con dependencia de exportaciones a EUA: SE

A 20 afios de la firma del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN), uno de los mayores retos

que enfrenta México es la dependencia de casi 80% de las exportaciones hacia Estados Unidos de América
(EUA).

Pese a que EUA es la primera potencia mundial, ahora México tiene que hacer lo propio, por lo que destacé la
contundente decision del gobierno mexicano de ir hacia mercados de América Latina.

Se afirma que en esa region las exportaciones mexicanas registran en los Ultimos seis afios tasas de crecimiento
anual promedio de 16 por ciento, mientras que en la region Asia-Pacifico un ritmo de 20 por ciento.

En contraste con el resto de los 45 paises con los que México tiene 10 tratados comerciales o de asociacion
econdmica, la tasa de crecimiento del intercambio comercial es de Unicamente 8.9%.

Se destaco que en la actualidad, la regién Asia-Pacifico representa para México una importante oportunidad
para diversificar sus exportaciones, debido a las tasas de crecimiento econémico y la necesidad de los produc-
tos mexicanos.

El funcionario de la Secretaria de Economia (SE) asegurd que México, frente a Panamé, es altamente competi-
tivo en el rubro de servicios e infraestructura; de ahi la importancia de que México tenga un tratado comercial
con esa nacion, la Gnica de Centroamérica con la que no tiene un acuerdo de esa indole.

En este contexto, subrayé los logros y ventajas que México obtuvo con la firma del TLCAN en noviembre de
1993y que entré en vigor a partir del 1 de enero de 1994, permitiendo a México colocarse como actor relevante
en las cadenas productivas globales de valor, como el primer exportador de manufactura de América Latina,
con casi 60%, y exportar diariamente mil millones de ddlares. Asi México exporta mas que todos los paises de
América Latina, incluido Brasil.

Actualmente, el comercio total de México asciende a 742 mil millones de délares, en el
que destaca un equilibrio comercial, ya que tanto las ventas al exterior como

las compras fluctdian entre los 370 mil millones de ddlares; en comparacion,

en la década de los ochenta, 57% de las exportaciones mexica- . i
nas las representaba el petréleo, mientras que las manufactu- : S .
ras, Unicamente 37%. = 4

Hoy en dia, considero que hay una menor
dependencia de las ventas de petré-

leo, ya que de los 371 mil millones de
délares que hoy se exportan, sélo 57

mil millones de délares son exporta-
ciones asociadas al petréleo, y el

resto es manufactura.

Notimex, El Financiero.
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Sociedad de
Responsabilidad Limitada
Microindustrial:
ses tu opcion?

Josué Israel Rosales Soto

y

Una sociedad mercantil es una agrupacion de personas fisicas o morales, con
personalidad juridica propia, por virtud de la cual se obligan a combinar sus
recursos o esfuerzos para la realizacion de un fin comiin de cardcter econdmico vy

que siempre busca obtener un lucro o una ganancia.

En articulos anteriores' expuse que a través de la Ley General de Sociedades Mercantiles (LGSM)
se reconocen los siguientes tipos: Sociedad en Nombre Colectivo, Sociedad en Comandita Simple,
Sociedad de Responsabilidad Limitada, Sociedad en Comandita por Acciones, Sociedad Coopera-
tiva y Sociedad Andnima.

Asimismo, sefalé que algunas otras leyes han creado diversas figuras juridicas, tomando como base
dichas sociedades mercantiles, para adecuarlas al entorno legal y comercial que pretenden regular, y
para propiciar en determinados casos la competitividad y el desarrollo de las micro, pequefias y media-

nas empresas (pyme).

Justamente en este contexto, la Ley Federal
para el Fomento de la Microindustria y la Activi-
dad Artesanal, publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 26 de enero de 1988, crea la llamada
Sociedad de Responsabilidad Limitada Microin-

Foto: Ménica Ivonne Garcia Rodriguez.

' Se recomienda consultar “El contrato de asociacién en
participacion para alcanzar metas comunes” en el nimero
137 y "Sociedad Anénima Promotora de Inversién” en el
numero 142, de la revista 'emprendedorcs correspondientes
a los bimestres septiembre-octubre de 2012 y julio-agosto
de 2013, respectivamente.



dustrial (S. de R.L. ML) para fomentar el desarrollo de la
microindustria y la actividad artesanal, mediante el otor-
gamiento de apoyos fiscales, financieros, de mercado y
de asistencia técnica, asi como facilitar la constitucion
y funcionamiento de las personas morales correspon-
dientes, simplificando trémites administrativos ante
autoridades federales y promoviendo la coordinacién
con autoridades locales o municipales para tal fin.

En otras palabras, el ciudadano y/o empresa que
tiene un negocio dedicado a la transformacion de
bienes o produccién de artesanias puede benefi-
ciarse de los incentivos fiscales, financiamiento y ase-
soria que le ofrece el gobierno, al establecerse como
persona fisica y/o sociedad microindustrial, siempre
que se cumpla con las disposiciones que sefala la
Ley Federal en comento.

Debemos recordar que una sociedad mercantil es
una agrupacion de personas fisicas o morales, con
personalidad juridica propia, por virtud de la cual se
obligan a combinar sus recursos o esfuerzos para la
realizacion de un fin comun de caracter econémico y
que siempre busca obtener un lucro o una ganancia.

Asimismo, la LGSM sefiala que una sociedad de
responsabilidad limitada es la que existe bajo una
razén social (compuesta por el nombre de uno o mas
socios) o denominacién (compuesta libremente por
cualquier vocablo), seguida de las palabras “Sociedad
de Responsabilidad Limitada” o de su abreviatura “S.
de R.L", en la que los socios responden Unicamente
por el pago de sus respectivas aportaciones. Por
ejemplo, “Los Artesanos, S. de R.L."

En el caso de la S. de R.L,, la participacion de los
socios en el capital social se encuentra representada
por partes sociales, no por acciones, ésta es una dife-
rencia respecto a la sociedad andnima. Las partes
sociales son titulos nominativos (no pueden emitirse
a la orden o al portador), indivisibles (se transmiten
integros) y no negociables (Unicamente pueden trans-
mitirse en virtud de una sesién ordinaria, autorizada
previamente por la mayoria de los socios).

Para constituir una S. de R.L. se pide, entre otros
requisitos, que haya dos socios como minimo y cin-
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cuenta como maximo; que el capital social esté inte-
gramente suscrito y exhibido, sin que haya un minimo
establecido; asi como llevar un libro de socios en el
que se inscribirad el nombre y el domicilio de éstos,
indicando sus aportaciones y la transmisién de las
partes sociales.

La administracién de la S. de R.L. estaréd a cargo
de uno o mas gerentes, que podran ser socios o per-
sonas extrafas a la sociedad, designados temporal-
mente o por tiempo indeterminado. Salvo pacto en
contrario, la sociedad tendra el derecho para revocar
en cualquier tiempo a sus administradores.

Por otra parte, la microindustria es la actividad eco-
noémica cuyo giro comprende la transformaciéon de
materias primas en productos para su venta, obtiene
ganancias mediante una actividad continua, con un
méximo de 15 trabajadores y cuyas ventas anuales,
estimadas o reales, no sobrepasan los montos deter-
minados por la Secretaria de Economia.?

El domicilio de la empresa microindustrial, si se
trata de empresarios personas fisicas, sera el estable-
cimiento donde realiza sus actividades industriales;
tratandose de empresarios personas morales, sera el
local donde se encuentre ubicada su administracion
o, en su defecto, el establecimiento en que llevan a
cabo sus actividades industriales.

Los empresarios de las microindustrias y los
que se dediquen a la actividad artesanal, pueden
constituir una Sociedad de Responsabilidad Limi-
tada Microindustrial (S. de R.L. Ml.), con un maximo
de 15 trabajadores y siguiendo los lineamientos
de la LGSM para la sociedad de responsabilidad
limitada.

Si los microindustriales Unicamente son personas
fisicas, deberén indicar su nombre o, en su caso, la

2 De conformidad con el Acuerdo por el que se establece
la estratificacion de las micro, pequefias y medianas empresas,
publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 30 de junio de
2009, las ventas anuales de la microindustria siempre deberan
ser menores a cuatro millones de pesos.



denominacién comercial de la
empresa, sequida de las palabras
“empresa microindustrial” o de las
siglas “"ML.". Por ejemplo, “Rosales
MI.” o “Rosales, empresa microin-
dustrial”. Si se dedica a la activi-
dad artesanal, deberdn anadirse
las siglas "ART.". Por ejemplo, “Los
Artesanos, S. de R.L. MI. ART.".

Es importante sefalar que,
sean personas fisicas o morales,
este tipo de sociedad Unicamente
puede constituirse por mexica-
nos, por lo que estd terminante-
mente prohibida la inclusion de
extranjeros en dichas empresas.
Cualquier acto que viole esta dis-
posicion sera nulo, y el extranjero
que hubiere participado en la
sociedad sélo podra reclamar los
dafos y perjuicios que los socios
le hubieren causado.

Todos los empresariosy empre-
sas microindustriales quedaran
inscritas en el Padron Nacional
de la Microindustria y seran iden-
tificados a través de la cédula de

la microindustria que expedira la
Secretaria de Economia Federal,
o bien, la de cada entidad federa-
tiva, la cual les permitird gozar de
los beneficios que como microin-
dustriales o artesanos les confiera
la ley.

Dicho Padrén contaréd con una
seccion para las personas fisicas y
morales que se dediquen a la pro-
duccién de artesanias.

Las empresas microindustria-
les que figuren en el Padron reci-
birdn los apoyos y estimulos que
les otorgue la Ley Federal para
el Fomento de la Microindustria
y la Actividad Artesanal, la Ley
de Ingresos de la Federacion, asi
como las deméas disposiciones
legales y administrativas que asi
lo establezcan.

La cédula de microindustria®
—tanto el nimero como las siglas
"ART." podran imprimirse en los
productos artesanales elaborados
por la sociedad- que expida la
Secretaria de Economia (SE), fede-
ral o estatal, acredi-
tard que la empresa
persona fisica o
moral microindus-
trial figura en el

3 La cédula de
microindustria  debera
contener el nombre,
denominacién o razén
social de la empresa;
domicilio; actividad;
monto de la inversion
o del capital social,
nimero de registro y
fecha de su expedicién.

Foto: Ménica lvonne Garcia Rodriguez.
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Padron,* y que se encuentran
satisfechos los requisitos relativos
a registros, licencias o autorizacio-
nes, que en la propia cédula o en
sus anexos se indiquen.

La expedicion de tal cédula es
completamente gratuita. Tendra
una vigencia de tres afios y con-
signaré los refrendos de que sea
objeto. Antes del vencimiento
deberd solicitarse el
correspondiente.

refrendo

Conforme a los datos del
Padrén, la SE, federal o estatal,
procedera a refrendar, modificar
y/o cancelar la cédula de microin-
dustria, dando los avisos corres-
pondientes a las dependencias
competentes.

La SE informara a las microin-
dustrias que lo soliciten sobre el
cumplimiento de sus trémites y
obligaciones, asi como los apoyos
e incentivos que puedan obtener.

De acuerdo con la SE, los bene-
ficios que conlleva tener la cédula
de microindustria son, entre otros,
menores requisitos en el caso de
tramites en materia ambiental, des-
cuento de hasta un 45% en el costo
para obtener el codigo de barras
para sus productos y acceso a pro-
gramas de fomento econdmico
dirigidos a las microindustrias.

* El Padrén contendré la informacion
actualizada de las empresas microindus-
triales, las actividades que desarrollan, el
nimero de trabajadores, las inversiones
realizadas y demas datos necesarios para
su fomento e identificacion. Asimismo, con-
signara la terminacion, disolucién y liquida-
cién de estas sociedades.
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Cuando un empresario desee transmitir laempresa
a otra persona, se debera solicitar previamente de la
SE la inscripcién del nuevo empresario en el Padrén
referido, y el consecuente otorgamiento de la cédula
nueva para el adquirente.

El contrato por el que se constituya una sociedad
de responsabilidad limitada microindustrial
y sus modificaciones debera constar siem-
pre por escrito.’

Los empresarios de

Las modificaciones acordadas por los socios a los
estatutos deberédn constar por escrito y hacerse del
conocimiento de la SE, federal o de cada entidad
federativa, con el fin de que se examine si no implican
alteraciones a las condiciones para que la sociedad
siga siendo considerada empresa microindustrial. En
tal caso emitird su visto bueno a las modificaciones
0, en su caso, daran a los
interesados las orientacio-
nes que correspondan.

las microindustrias vy los

Una vez que los socios formularon y firma-
ron los estatutos, la SE, sea federal o estatal,
los examinara y hard constar su visto bueno
sobre su forma y contenido o, en su caso,
orientara a los interesados sobre los elemen-
tos que se hayan omitido o deban subsanarse
para la constitucién de la sociedad.

Una vez obtenido el visto bueno, los
socios acreditaran su identidad y ratifica-
réan su voluntad de constituir la sociedad y
ser suyas las firmas que obren en el con-
trato social, ante el personal autorizado
del Registro Publico de Comercio del lugar
que corresponda al domicilio social, el que
procederd a inscribir la sociedad sin mas tramite y a
la brevedad posible, en forma gratuita. Es decir, para
constituir a estas empresas no es necesario acudir
ante un Notario o Corredor Pdblico, como ocurre con
el resto de las sociedades mercantiles.

Ni las sociedades en cita ni sus socios podran par-
ticipar en otras sociedades microindustriales, salvo lo
dispuesto por la propia ley, que permite su agrupacién
Unicamente para obtener financiamientos, establecer
sistemas de ventas y compras en comin de materias
primas y productos, asi como prestar servicios de sub-
contratacién y maquila.

° La SE, federal o de cada entidad federativa, podra propor-
cionar a quienes lo soliciten modelos de contrato social o formu-
larios en que los interesados sélo asentaran los datos particulares
de quienes deseen asociarse, asi como de la persona moral que
se pretenda constituir.

que se dediquen a la
actividad artesanal,
pueden constituir
una Sociedad de
Responsabilidad Limitada

Microindustrial

(S. de R.L. ML).
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Una vez obtenido el
visto bueno, las modifica-
ciones deberan ser inscri-
tas en el Registro Pdblico
de Comercio en que obre
la inscripcion de la socie-
dad, previa ratificacién
ante el encargado de
dicho registro.

Cuando las personas
fisicas o las sociedades de
responsabilidad
microindustriales dejen de

limitada

reunir los requisitos para
ser consideradas como tales, darén el aviso corres-
pondiente y remitiran la cédula para su cancelacién a
la SE, federal o estatal, a més tardar dentro de los 15
dias hébiles siguientes.

Si se llegara a cancelar por cualquier motivo la
inscripcion de la sociedad microindustrial al Padrén
Nacional de la Microindustria, se cancelara del mismo
modo la respectiva cédula y el empresario no podré
seguir utilizando los términos “empresa microindus-
trial”, o sus siglas “ML." y “"ART.”, segun sea el caso, ni
solicitar y obtener los beneficios que se conceden a
las empresas microindustriales, quedando obligado
a devolver la cédula a la SE, federal o estatal, dentro
de un plazo de 15 dias hébiles.

Dicha instancia (SE) comunicard a las autoridades
correspondientes la cancelacién de la inscripcion vy la
cédula, a fin de que se dejen sin efecto, a partir de
la cancelacién, los beneficios que se hayan otorgado.



Si la cancelacién no / Publico de Comercio del domicilio de la sociedad.
implica un impedimento . ; FROAN Asi surge 'Los Artesanos, S. de R.L. MI. ART. de CV.
para que la sociedad 1 | A RN como empresa microindustrial artesanal.
subsista y continle ope- ! . V4
rando, ésta deberd —den-
tro del término de 60
dias naturales— modificar
sus estatutos, a fin de eli-

De esta manera, Silvia mejorara sus oportunida-

des de venta al tener un producto dife-
rente al de sus competidores, mientras
que Fabian podréd ampliar su mercado
minar en ellos toda referencia a otra ubicacion geogréfica”.
a su condicion de microindustria,
salvo el caso que opte por su disolu- Como conclusién, puedo afirmar
cién y liquidacion. Asimismo, suprimira que la sociedad de responsabilidad
de su anuncio y publicidad la referencia a
microindustria.

limitada microindustrial es un medio
juridico que permite a los microe-
mpresarios alcanzar sus metas,
dentro de los negocios dedicados
a la transformacion de bienes o
produccién de artesanias.

Por ultimo, la péagina de la Secretaria
de Economia Federal incluye el siguiente
ejemplo para entender la utilidad de este
tipo de sociedades:

“Silvia vive en Taxco, Guerrero. Ella tiene un taller
de plata desde hace quince afios. La produccion de
plata se ha dificultado en los Ultimos afios a partir
de huelgas en la mina. Por otro lado, la competen- ,
: e R Referencias
cia con otros artesanos es mas dificil, porque en la
regién todos comercializan plata.
9 P Castrillén y Luna, Victor Manuel. (2003). Contratos

Mercantiles (Segunda edicién corregida y

A Silvia se le ocurre una idea, pero necesita del aumentada). México. Editorial Porra.

seve b elsuien mds. Elviet g Sen Ehadbal da ke Rojano Rios, Verénica Patricia y otros. (2007). Derecho

poy ) 9 : ) D Mercantil: Sujetos. México. Ediciones Instituto
Casas, Chiapas, donde conoce a Fabian, un artesano de Investigacién de Tecnologia Educativa de la
de dmbar. Ellos acuerdan que Fabian se asociaré con Universidad Tecnolégica de México, S.C.

. . . . Secretaria de Economfa. Personas fisicas
Silvia, dandole piezas artesanales de ambar para que microempresarias y sociedades microindustriales.
puedan venderlas en Taxco. El producto de la venta (2014, 05 de enero, 22:22). En Tu Empresa.gob.

mx. Disponible en: <http://www.tuempresa.gob.
mx/asesoria/legal/mercantil/-/asset_publisher/

b7z6f2vqvKZd/content/id/26515>.

se repartird por partes iguales.

Ambos deciden constituir una sociedad artesanal, Ley Federal para el Fomento de la Microindustria y la
. . . . Actividad Artesanal. (2014, 05 de enero, 22:25).
independiente a sus negocios propios. Cada uno res- En Cdmara de Diputados.gob.mx. Disponible en:
ponderd de manera limitada, con base en lo apor- <http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/
tado. Por ende, acuden a la Secretaria de Economia pdf/127.pdf>.
Federal o bien a la Secretaria de Desarrollo Econé-
mico de Guerrero o Chiapas, a efecto de constituir
tal empresa.

Dicha secretaria los asesora en la elaboracién Mtro. Josué Israel Rosales Soto

. Director General de J&P Abogados
de sus estatutos, da el visto bueno y se procede en :
. ‘ 0 _ ‘ jp_abogados@yahoo.com.mx -e

forma gratuita a inscribir la sociedad en el Registro www.facebook.com/JRAbogados
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después a
trabaj(})

La cantera Tlayua
y el Museo Regional
Mixteco: Un recorrido
por la historia del planeta

Adriana Olvera Herndndez

— Maestro, jqué somos los humanos en la historia del planeta?
—Somos lo mismo que el desgaste que hace una mariposa con su
espiritrompa, al tratar de dafnar una luna de titanio.

Julio C. Olvera

La UNAM es la gran benefactora del Museo Regional Mixteco de Tlayia, ya
que acondicioné las salas de exhibicién y provee del capital humano, asi como de

infraestructura para la investigacion de los hallazgos que ahi se realizan.

excavacion e investigacion.

Fuente: <http://www.yosoypuebla.com/wp-content/uploads/2011/10/museotlayuaunc.jpg>.
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Tepexi de Rodriguez es una comunidad ubicada en la
Mixteca poblana. Hace méas de cien millones de afos el
lugar estaba cubierto por un lago; hoy, de sus montes y
suelos brotan los vestigios de especies de animales lacus-
tres, minerales y rocas, plantas subacuéticas y algunos
reptiles, con una historia peculiar que, para los ojos de
los especialistas, narra los fenémenos geoldgicos que a la
fecha pueden percibirse a nuestros pies: los movimientos
tectonicos que han transformado al planeta desde su pri-
mer enfriamiento hace mas de 4,500 millones de afios.

Desde hace més de 50 afos, en la cantera Tlayla se
lleva a cabo la extraccién de marmol y de fésiles que
indican los procesos evolutivos que sufrieron especies
animales, vegetales y ciertos minerales y rocas. Estos
hallazgos paleontolégicos han llevado a la habilitacién
del yacimiento como un campamento permanente de



Al caminar por el terreno pedre-
goso, arido y, en tramos, agreste,
es posible advertir un sistema de
indicaciones que tiene la finalidad
de hacer mas facil el descubri-
miento de los fésiles. Por medio de
la numeracion romana, las paredes
de la cantera muestran los niveles
en los que se pueden encontrar
los fosiles guia’ de las eras geolo-
gicas. Dentro de esos hallazgos se
encuentran el fémur de un mas-
todonte y uno que otro hueso de
priodonte (armadillo gigante) y
de ancestros de camélidos.

Gracias al equipo de
investigacion de la Universi-
dad Nacional Auténoma de
México (UNAM)y a los pobla-
dores, se sabe que el territo-
rio que hoy ocupa la Mixteca
poblana conté con especies
acudticas como la turritela,
los amonites, las turbinellas,
entre otros crustaceos, vy
moluscos pequefos, ademas
de una gran gama de mine-
rales como la amatista, la ara-
gonita, el berilo, una extrafa
calcita roja, cobre nativo y dis-

crustdceos y moluscos pequerios,

ademds de una gran gama de

T Un fosil guia o registro fésil
es una de las fuentes de informa-
cién acerca de la historia de la vida
en la Tierra y estéd constituido por
una gran variedad de evidencias, entre las que se encuentran
restos esqueléticos, impresiones de estructuras orgénicas y/o
rastros de actividad orgénica como huellas, galerias y copro-
litos. Los paleontélogos utilizan esta informacién para inter-
pretar la actividad en cada era geolégica; las particularidades
de cada fosil ayudan a determinar la fecha exacta en la que se
desarrollaron en la Tierra y las posibles causas de su desapa-
ricion; los fenémenos geomorfoldgicos y la estratificacion de
los suelos y las rocas también ayudan a determinar los perio-
dos de aparicién de cualquier organismo.

Gracias al equipo de
investigacion de la UNAM vy
a los pobladores, se sabe que

el territorio que hoy ocupa
la Mixteca poblana conté
con especies acudticas como

la turritela, los amonites,

las turbinellas, entre otros

minerales.
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Fuente: <http://www.tepexi.com.mx/2010/11/tlayua-punto-de-encuentro-internacional.html>.

tintos tipos de cuarzos. Estas

variedades son verdaderos

tesoros de mas cien millones
e anos.

Actualmente, en la cantera
trabajan algunas personas
extrayendo el marmol, mismo
que esté protegido por esta-
tutos federales. La responsa-
bilidad de los trabajadores
consiste en preservar enteros
hallazgos prehistéricos
que a diario arroja la cantera.
De hecho, se propuso una ini-
ciativa de ley que proteja los
descubrimientos de la regién
en terrenos con caracteristi-

los

cas similares.

La extraccion de marmol en la regién es impor-
tante, ya que este material se utiliza en la mayoria de
las construcciones.?

2 En unaiglesia del municipio y en la entrada y las paredes del
Museo Regional Mixteco Tlayda se empleé dicho material, por lo
que no serfa imposible encontrar alguna construccion de méarmol
con un fosil impreso de alguna especie prehistorica.
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En anos recientes, cuatro fosi-
les impresos en piedra de mar-
mol, con més de 110 millones
de anos, fueron hallados en esta
zona. Estos fésiles, que corres-
ponden a la especie de los pic-
nodontes (peces de arrecife), se
suman a la vasta coleccion que
resguarda el Museo Regional
Mixteco de Tlayua.

La UNAM es su gran benefac-
tora, ya que acondicion¢ las salas
de exhibiciéon y provee del capital
humano, asi como de infraestruc-
tura para la investigacion de los
hallazgos que ahi se realizan. Hoy
en dia se exhiben tres colecciones
importantes que investigadores
del instituto han conservado, para
que las generaciones venideras
de estudiantes de todos los nive-
les educativos puedan apreciar la
historia geoldgica de la region.

Una de las colecciones mas
atractivas para visitantes e inves-
tigadores es la de las lozas extrai-
das por personal del Instituto
de Geologia de la UNAM vy la
familia del senor Aranguthy, des-
cubridor de las lozas y guardian
del museo. La cantera de Tlayua,
junto con la regién de Messel,
en Alemania, son las Unicas dos
zonas en el mundo en las que
se han realizado extracciones
paleontoldgicas de esqueletos
de peces, lagartijas, flamingos y
mamuts en excelente estado.

Los descubrimientos en estas
dos regiones han transformado
teorias que importantes estudio-
sos de los siglos XIX y XX plantea-
ron, y hoy han cambiado la forma

A México

Museo Regional Mixteco

Tlayua

Tepexi de
Rodriguez

San Juan
Ixcaquixtla

Cd. Serdén @

Quacnopalan A Orizaba

Tehuacan

Fuente: <http://www.geologia.unam.mx/igl/images/igl/museo/tlayua/acceso.gif>.

de ver la geologia, la paleonto-
logia y la evolucién biolégica de
muchas especies. Los detalles en
los fésiles descubiertos han per-
mitido crear una linea de investi-
gacion que ayude a comprender
mejor la evolucién natural y la
adaptacién de las especies.

A'lo largo de 50 afhos de inves-
tigacién, no sélo se han descu-
bierto riquezas paleontolégicas,
la regién fue un sitio importante
para la vida de las culturas pre-
hispanicas. Se han descubierto
pinturas rupestres y sitios de
importancia arqueoldgica. Aun-
que el Instituto de Geologia no
tiene jurisdiccién en cuanto a la
protecciéon legal de estos vesti-
gios, realiza, a través de su per-
sonal, una importante labor de
difusion con los visitantes del
museo.
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Un tesoro de estas magnitudes
debe conservarse y protegerse,
por lo que invitamos al lector a
que visite y apoye este gran pro-
yecto de investigacion, mediante
la difusién del lugar, que revela
una micra de nuestra riquisima
historia como especie viva.

Adriana Olvera Hernandez
Facultad de Filosoffa y Letras
Universidad Nacional Auténoma

de México

México, D.F., C.P. 04510 .e

adria_olvera@hotmail.com



En este ndmero de 'emprendedores 146

Opciones para el desarrollo de
una pagina web

En México existen 14.7 millones
de personas que tienen posibi-
lidad de conectarse a Internet y
navegar por medio de su teléfono
inteligente, haciendo busquedas
de informacién y hasta compras
online. Para ellos existes si te
publicitas por Internet, si no, jqué
estas esperando?

Coberturas de riesgos: el caso
del maiz amarillo en México

Los productores de maiz pueden
utilizar el contrato de futuros de
maiz para protegerse de bajas en
el precio. Asi, antes de sembrar, el
productor puede asegurar el pre-
cio y volumen de venta de su pro-
ducto a un plazo determinado.

Sobre un nuevo modelo de
incubacién

El emprendimiento es un tema
cultural que puede ser transmi-
tido en el dmbito universitario;
constituye una nueva modalidad
educativa en las universidades a
través de los procesos de incuba-
cion de empresas y formacion de
emprendedores.

Tecnologia adecuada y las
pyme

La eficiencia tecnoldgica de las
empresas no depende de su
tamano o giro, sino de la habilidad
de integrar y manejar el conoci-
miento que se tenga del mismo.

Formatos Bag: el empaque del
éxito

Los productos y servicios de For-
matos Bag satisfacen las necesi-
dades de embalaje de empaques
primarios y secundarios, con
altos estandares de calidad; sus
productos para la industria far-
macéutica sirven para un manejo
delicado de los farmacos y biolé-
gicos que ésta produce.

Comité para el Fomento y
Proteccién Pecuaria del Distrito
Federal, S. C.

La asistencia técnica pecuaria se
dirige a mejorar la productividad,
que cada productor obtenga el
reconocimiento oficial de hato,
rebafio, granja o parvada libre de
enfermedades y/o de buenas prac-
ticas de produccién pecuaria.

Factores que motivan la
cultura del emprendedurismo
corporativo

Algunas de las caracteristicas del
personal intraemprendedor son:
alta autoestima, confianza en si
mismo; necesidad de logro, tra-
bajo duro y eficiencia; mente y pen-
samiento abierto generador de un
ambiente positivo; alto grado de
iniciativa y comunicador.

Haga que su producto salte la
barrera de la percepcion

La percepcién en mercadotecnia

se encamina hacia la persuasion
del auditorio; para consumir deter-
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minados articulos en la forma y
con la frecuencia que al productor
o anunciante le convenga.

La seguridad alimentaria en
riesgo

La poblacién carente de una ali-
mentacion sana y suficiente radica
en mayor proporcion en el medio
rural; las importaciones se pagan
a un costo elevado, mientras que
la produccién nacional se cotiza a
precios mas bajos.

Sociedad de Responsabilidad
Limitada Microindustrial:
ies tu opcién?

Todos los empresarios y empre-
sas microindustriales quedaran
inscritas en el Padron Nacional
de la Microindustria, y seran iden-
tificados a través de la cédula de
la microindustria que expedira la
Secretaria de Economia Federal, o
a cada entidad federativa.

La cantera TlayUa y el Museo
Regional Mixteco: un recorrido
por la historia del planeta

Los fésiles hayados en la can-
tera Tlayla ahora son parte de
la vasta coleccién que resguarda
el Museo Regional Mixteco de
Tlayla, el cual tiene a la UNAM
como su gran benefactora para
proteger y conservar sus impor-
tantes hallazgos.
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R
Hsesoria fiscal por Television

iAhora tambien por [LAVASI LY TR
FISCAL [e])]

Un programa de la Facultad de Contaduria
y Administracion de la UNAM

Programa en vivo

Todos los jueves de 9:00 a 10:00 hrs.
por internet en:
http://mirador.cuaed.unam.mx

con mas de 25 anos de tradicion.

Retransmision

Todos los sabados por TV UNAM
de 9:00 a 10:00 horas

Canal 255 de SKY

Canal 411 de Cablevisién

o en linea en:
http://www.tvunam.unam.mx

Por television abierta en el Distrito Federal
a través del canal digital 30.2,y via satélite
en toda la Republica con sistemas de
television por cable y DTH.

i i
Coordinadores:
“ N Angel Martinez Uc,
= |.C.y EF. Susana Mireles Arreola,
- 5 | - CRC. 1 Rotter Aubanel y
4 m B

La FCA agradece a los conductores e invitados de este programa de TV quienes participan en forma honoraria

52435146026

m— http://publishing.fca.unam.mx B hasta abr 30,201

En coproduccion con la Coordinacion de Universidad Abierta y Educacion a Distancia (CUAED],
dentro de la barra educativa Mirador Universitario
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