dev2016 $42.00

ENEOSIEDRENO)

Empresas familiares Después del trabajo
unam

La fondita del amor Clinica de Trastornos del Sueno donde se construye el
de la UNAM (uturo

ﬁnprendedores

AL SERVICIO DE LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

- j! y

I.él'l reto de supervwenaa

“¥en eI Dlstrlto' Federalr’

%
?.
. bl ™
_\! ‘ con dlscapaadad visual. Emprendlmlento
- umver5|tar|o en México -

"Q)-"I_ -

| e WM =,

I Salo Grabinsky
Del verbo emprender
Las reglas incumplidas, primera entrega

http://emprendedores.unam.mx

ilImportancia del Costo Promedio Ponderado de Capital




1ON

Presentac

Presentacion

eseandoles grandes triunfos en este afio que inicia, en su

revista 'emprcndcdoms traemos para ustedes articulos de

expertos que los acompanaran en el camino al éxito en
los negocios.

Como crear y dar a conocer sus productos y servicios, atraer a
clientes, posicionarse y permanecer en el mercado, adaptarse
a sus exigencias y claro, innovar, son algunos de los grandes desafios
que enfrenta todos los dias quien compite por un lugar en el mundo
empresarial; hablar de mercadotecnia es fundamental. Por eso en
este nimero les presentamos nuestra seccion monotematica: “Merca
para tu pyme”, que con gran tino estuvo coordinada por el Maestro
Romeo Vite Lopez. Ahi encontrardn como sobreviven las miscela-
neas en el Distrito Federal, consejos para vender méas y mejor, estra-
tegias para hacer una mercadotecnia “con-tacto”, la importancia de
la responsabilidad social que la mercadotecnia tiene con el medio
ambiente, cbmo ha madurado el mercado de franquicias en México
y el papel del liderazgo y la cultura en las pymes.

Ademés, para iniciar bien el ano, estrenamos una seccién a cargo
del Colegio de Contadores Publicos de México que sabemos les
sera de gran utilidad. En otras secciones encontraran que Cenapyme
presenta a la empresa SIGI; las reflexiones del maestro Grabinsky e
informacién sobre la Clinica de Trastornos del Suefio de la UNAM.
También en este nimero, dos casos de éxito: uno de mujeres empren-
dedoras en la Ciudad de México y otro sobre emprendimiento uni-
versitario en la Universidad Tecnoldgica de Xicotepec de Juérez.

iFeliz 2016

Mtra. Verdnica Torres Sandoval
Coordinadora Editorial de la revista Cmprendedores
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Uy bien posicionado en mi colonia porque tengo los mejores
bargo, al leer el articulo JOSS IFERGAN, lider en el mercado de
uenta de que hay muchas cosas que debo mejorar en los servicios

3 cultura europea es diferente a la latina y a raiz de leer este articulo com-
nados de Europa, ya que son diferentes y vanguardistas. Aspiro algin dia a
ar mis servicios como lo ha hecho el Sr. Joss. Ana Lomeli.

omunidad que siembra cacao y lo procesa pero a la fecha no nos hemos orga-
o cooperativa; al leer el articulo Mole don Pancho: una cooperativa que evoca el
éxico comprendi que no es sencillo lograr esta organizacién; sin embargo, tomando
iencias de esos cooperativistas, podremos organizarnos de igual forma, ya que tene-
apoyo de un abogado y un contador para los aspectos legales y contables.

ro poner todo mi empefo para que mis comparneros dejen un poco de su personalismo y
e agruparlos en este fin comun. Carlos Garza.

e dedico a la compra y venta de artesanias de Oaxaca y al leer el articulo Emocionarte: finas
artesanias mexicanas me di cuenta de que toma mucho tiempo tener un negocio en Internety
que no es sencillo lograr uno asi.

Por otro lado, mi hija esté estudiando disefio y confio en que me apoye para mejorar la pre-
sentacion de mis productos como lo hace la empresa del articulo, para incrementar mis ventas
y, posteriormente, con los apoyos del gobierno del Distrito Federal, poder incursionar en el
negocio electrénico. Lucio Torres.

Estudio la licenciatura en Informética y al navegar por la pagina de INFOTEC me doy cuenta de
la cantidad de informacion que se tiene en esta institucion.

Me parecié muy interesante todo lo referente a sus SWB Plataform, SWB Portal, SWB Pro-
cess, SWB Social, SWB Process Documenter, SWB Strategy y CONORG, entre otros muchos
servicios, como es la plataforma de inteligencia comercial; en su momento me servird para
capacitarme en lo referente a las exportaciones. jFelicidades por este articulo tan util!
Oscar Romero.

Deseo felicitar a los autores de los temas de liderazgo porque me permitieron comprender lo
importante que es este temay lo complejo que representa ser un lider. Renata Suarez.

publicaciones@fca.unam.mx
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;Quién podra ayudarme
a vender mas y mejor?

José Francisco Pedronni Luna

Identifique a algunos de sus colaboradores de mayor confianza,
para que se involucren en todo el proceso de vinculacion y pueda dar
seguimiento en caso de que usted no pueda asistir a alguna reunion

de trabajo y no se detengan los avances.

Esta es una pregunta que se hacen algunos empresarios que reconocen que no estan
haciendo todo lo que deberian en beneficio de su empresa. Quieren recibir ayuda
por parte de terceros, pero no saben en quién confiar su problema.

La revista Cmprendedores s una publicacion de la Facultad de Contadu-
ria y Administracion de la Universidad Nacional Auténoma de México
(FCA-UNAM) que estd comprometida con las necesidades de nuestra
sociedad, ya que investiga y promueve la cultura, forma a mujeres y hom-
bres de bien para servir a la sociedad en el mundo de los negocios.

Por ello, la FCA ofrece una gama de servicios de vinculacién empre-
sarial, con estudiantes y profesores responsables y comprometidos,
asi como cursos, talleres y conferencias que ayudan a los empresa-

rios a hacer mejor su labor en los negocios; la cosa es conocernos y

acercarse.

Todas sus areas académicas y de servicio cuentan con
investigadores, académicos y estudiantes con los
conocimientos y experiencia necesarios
para ayudar a las empresas micro,
pequefias, medianas (mipymes)
y grandes del pais. Lo mismo

S



sucede con las instituciones de
educacionsuperior (IES) del pais
afiliadas a la Asociacion Nacio-
nal de Facultades y Escuelas de
Contaduria y Administracion
(ANFECA), presidida por el
Dr. Juan Alberto Adam Siade,
director de la FCA-UNAM.

El fin de este

cuestionario es abrir

un expediente de su

empresa, conocerla vy
poder ayudarla. Es igual

;Cémo hacerlo? a lo que hacen en un

Entre a la pagina de la ins- hospltal’ le preguntan,
titucion de su localidad, ya
sea publica o privada, en ella
podré observar los servicios
que ofrece, asi como el direc-
torio de funcionarios, teléfonos
y correos para iniciar el con-
tacto con ellos.

le hacen andlisis al
paciente para
obtener la mayor

informacion.

Uno de los servicios que se

ofrecen es la consultoria en negocios, cursos y asesoria; si su nece-
sidad es més especifica como mercadotecnia, investigacion de
mercados, publicidad, promocién, ventas, merchandising y uso
de las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TIC), acuda a
la coordinacion de mercadotecnia, donde encontrara profesionales
con experiencia y dispuestos a escucharle, orientarle y apoyar sus
decisiones.

.Como debe prepararse para el primer contacto con
los expertos?

Prepare su sintesis curricular, es una carta formal de presentacion
personal y profesional, la cual debe contener:

Nombre completo, datos personales como edad, nacionalidad,
estado civil, Registro Federal de Causantes (RFC), direccion, telé-
fono y correo electronico; nivel maximo de estudios, cursos, diplo-
mados y uso de tecnologia, asi como experiencia laboral. Tres
referencias, objetivo personal y profesional, fecha y firma, asi como
su tarjeta de presentacion.

Describa su negocio, éstas son algunas de las preguntas que
debe tener definidas, ya sea para un proyecto o para su empresa:

Nombre dellider delaempresa:

Fecha de creacién:

Nombre de laempresay sector:

1. ¢Se trata de un arranque,
una adquisicion o una
expansion?

N

.Ya ha tenido experiencia
en el negocio?

3. iEl nombre comercial de su
empresa es el adecuado?

4. ;Cudles son los anteceden-
tes de esta empresa?

5. iCuéles han sido los logros
personales a la fecha?

6. iCudl es la mision, vision y
valores de la empresa?

7. iCuél es su producto o ser-
vicio estrella?

8. Describa el producto: esen-
cial, real y aumentado.

9. iSe tiene acceso a los recur-
sos materiales, técnicos vy
financieros para su proyecto
o empresa?

10. A qué mercados puede
dirigirse? De consumo,
industrial, revendedores,
internacional o de gobierno.

11. ;Cuadl es el valor agregado
de su producto o servicio?

enero ® febrero 2016



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

iCuél es el estado actual y futuro del sector a
nivel nacional e internacional?

JEn qué estado de desarrollo se encuentra la
empresa? Semillero, linea de productos com-
pleta, otro(s).

iCudles son sus objetivos econdmicos, socia-
les y de servicios?

iCuéntas personas estan involucradas en el
proyecto o empresa?

iQué aporta cada uno?

iQué necesita para emprender? Capital,
socios, alianzas, etcétera.

/A quién(es) se enfrenta con su proyecto o
empresa?

iQuiénes son los competidores directos e
indirectos?

(Qué permisos reglamentarios gubernamen-
tales se requieren?

iQué hace que este proyecto sea la mejor

opciéon?

iQué tiene(n) usted o los socios que valga la
pena para apoyarlo(s)?

Cuenta con un presupuesto de:
para:

Considera que es factible el proyecto por:

Considera que es viable el proyecto desde
un punto de vista de mercado, técnico,
administrativo y financiero por:

:Se considera un proyecto con responsabili-
dad social? Si o No. ;Por qué?

Preguntas relacionadas con productos o
servicios

1.

.Cudl es la amplitud y profundidad de la linea
de productos o servicios?

10.

M.

12.

13.

14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

Describa el producto o servicio que ofrece:
envase, imagen, ingredientes, etcétera.

iCuél es la marca de cada linea de productos?

iCuéles son los componentes de la etiqueta y
publicidad impresa o electronica?

JEn qué etapa de desarrollo se encuentra el
producto?

iCuéles son las caracteristicas exclusivas del
producto o servicio?

iCuél es el prototipo?
iCuéles son sus ventajas competitivas?

iQué producto o servicios adicionales se
contemplan?

iQué proteccion legal se aplica (patente,
derechos de autor o marcas registradas)?

.Cémo se relaciona el producto con el avance
en tecnologia de este tipo de productos?

iCuéles son los riesgos de obsolescencia,
dafo en transportacion, imitacién, durabili-
dady garantia?

¢Qué riesgos se relacionan con el cambio de
estilo o de moda en el mercado?

:Qué responsabilidades legales se implican?
iCémo se ha probado o evaluado el producto?

¢Cémo se compara el producto o servicio con
los productos o servicios de la competencia?

JEl producto serd parte de un paquete
comercial?

¢Qué normas oficiales se consideran en el
disefio y produccién del producto?

iQué empaque, embalaje u otro contene-
dor considera para el traslado y cuidado del
producto?

JEn qué etapa del ciclo de vida del producto
se encuentra actualmente? Introduccion, cre-
cimiento, madurez, declive.

MERCA PARA TU PYME



Preguntas sobre el plan de
mercadotecnia: andlisis del
mercado

1. ;Cudles son las principales
amenazas y oportunidades
que hay en el mercado?

2. iCudles son las principales
fortalezas y debilidades del
proyecto o empresa?

3. Mencione los principales
cambios sociales, tecnold-

Debe tener la
informacion de
“confidencialidad” por
parte de la institucion
educativa que lo
atienda para que sus
datos sean utilizados

sélo para fines

16. iEn qué puede competir
esta empresa?

17. iQué reacciones tendrén
en el futuro los competidores?

18.  iQué tacticas comerciales
tienen contemplado hacer?

Estrategia de
mercadotecnia

1. iCémo atraerd clientes la
empresa?

gicos, politicos, culturales,
econdmicos y ecoldgicos a
los que se enfrentara el pro-
yecto o empresa.

académicos y queden

Seguros.

2. iComo  identificarda  la
empresa a los clientes poten-
ciales?

3. ;Qué tipo de esfuerzo de
ventas aplicara la empresa?

/Qué canales de distribuciéon empleara la

iQué habilidades especiales debe tener su

iQué procedimientos de ventas se utilizaran?
.Coémo se compensara la fuerza de ventas?

;Qué tipo de promociones de venta y publici-
dad utilizara la empresa?

iCuél es el eslogan publicitario de lanza-
miento del producto?

;Qué argumentos de venta se deben consi-
derar para capacitar a nuestros vendedores y

iQué politicas de precio seguira la empresa?

/Qué politica de crédito y cobranza seguira

4. iDe qué tamano es el mer-

cado meta?
5. iQué segmentos del mercado le interesan? A
6. ;Cual es el target por edad del mercado de empresa’?

consumo? :
7. iCuél es el perfil de su mercado meta? fuerza de venta?
8. i.Cémo se benefician los clientes con el uso 6

del bien o servicio de la empresa?

. o 7.

9. ;Qué participacion de mercado espera lograr

la empresa? 8
10. ;Cuales son las tendencias del mercado?
11. iCuéles son las reacciones y comportamien- 9.

tos de los clientes potenciales ante los pro-

ductos de la competencia? 0
12. iCémo se beneficiaran los clientes de la

empresa por su ubicacion? promotores?
13. iQuiénes son los competidores directos e 1

indirectos mas fuertes de la empresa?

. : : 12.
14. ;Estéa creciendo o bajando el mercado?
la empresa?

15. ;Cémo se compara esta empresa con la de 3

los competidores?

/Qué tipo de garantias ofreceré la empresa?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

iComo se comparan las politicas de mer-
cadotecnia de la empresa con la de los
competidores?

iComo se manejaran los picos estacionales
en el entorno del negocio?

iCudles son los cuidados que se deben tener
en el correcto uso del efectivo?

iSe aceptara tarjeta de crédito? Si o No. ;Por
qué?

iQué riesgos se pueden correr en la comer-
cializacién de los productos y servicios que
ofrecemos?

iQué TIC utilizara en su empresa?

20. ;Con cuéles empresas podré hacer alianzas
comerciales?

Preguntas con base en el Modelo
CANVAS

A.

Segmentos de clientes:

1. A quién nos dirigimos?
2. iQué segmentos consideramos?

3. ;Cuéles son prioritarios?

B. Propuesta de valor:

1. ¢Qué valor estamos ofreciendo a los
clientes?

2. iQué problemas solucionamos?
¢Qué necesidad satisfacemos?

4. ;Qué beneficios aportamos?
C. Canales de distribucién y comunicaciones:

1. ¢A través de qué canales/medios se
conectard y se atendera a los clientes?

2. iCémo podemos llegar a ellos?

3. iComo se integran nuestros canales y
cuéles funcionan mejor?

D. Relacién con el cliente:

1. ¢Qué tipo de relaciones esperan los clien-
tes que se establezcan y se mantengan
con ellos?

2. iQué relaciones hemos establecido?

3. iComo se integran en el modelo de
negocio?

Fuentes de ingreso

1. ;Qué valor estan dispuestos a pagar los clien-
tes por dicha solucién?

2. iMediante qué formas de pago?
3. iQué margen se obtendra?
a) Recursos claves:

:Qué recursos clave requiere este modelo
de negocio?

b) Actividades clave:

1. ¢Qué soluciones o actividades clave se
van a desarrollar en este modelo de
negocio?

MERCA PARA TU PYME



2. iDe qué manera se lle-
varan a cabo?

c) Sociedades clave:

1. iQuiénes son nuestros
socios?

2. ;Quiénes son nuestros
proveedores clave?

3. iCon quién deberiamos
tener alianzas estra-
tégicas?

d) Estructura de costos:

.Cudl es la estructura de
costos de este modelo
de negocio?

Preguntas de vinculacion
con instancias
independientes de apoyo
y fomento empresarial

1. ;Pertenece a alguna asocia-
ciébn o cédmara relacionada
con su negocio?

2. jHarecibido algun apoyo por
parte del gobierno fede-
ral, estatal o municipal?,
describalo.

3. ;Ha recibido algun servicio
de asesoria, consultoria o
auditoria? Especifique por
parte de quién, fecha, ser-
vicio y resultados.

Puede aumentar la informacion
de acuerdo con sus necesida-
des, problemas y expectati-
vas comerciales, por ejemplo:

1. ;Puedo venderle al mer-
cado de gobierno?

2. ;Hay investigaciones cien-
tificas que ofrezcan pro-
ductos sustitutos al de mi
proyecto?

Es importante que conteste
todas las preguntas. Sabemos
que no es facil, pero debe tener
la mayor claridad sobre lo que
es su negocio. Si hay algo
que no tenga claro, no se pre-
ocupe: los académicos y estu-
diantes lo apoyaran. El fin de
este cuestionario es abrir un
expediente de su empresa,
conocerlay poder ayudarla. Es
igual a lo que hacen en un hos-
pital: le preguntan y le hacen
analisis al paciente para obte-
ner la mayor informacién.

Por ello, usted debe ser
paciente al proporcionar la
informacién que se requiere y
asi avanzar con certidumbre,
objetividad y claridad en la
informacién.

Usted debe tener la informa-
cion de “confidencialidad” por
parte de la institucién educa-
tiva que lo atienda para que sus
datos sean utilizados sélo para
fines académicos y queden
seguros su nombre, teléfonos,
correos y toda la informacién
que se necesite para iniciar
una vinculacién académica-
empresarial de confianza, com-
promiso y credibilidad entre
ambas partes.
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Es importante que usted
determine un horario en el que
pueda estar en contacto con
los universitarios, y mantener
una sana relaciéon de comuni-
cacién y respeto entre ambas
partes.

Identifique algunos de sus
colaboradores de mayor con-
fianza, para que se involucren
en todo el proceso de vincula-
cion, y pueda dar seguimiento
en caso de que usted no pueda
asistir a alguna reunion de tra-
bajo, para que no se detengan
los avances.

Recuerde que debe armar
una carpeta de evidencias de
todo el trabajo que se realice,
“maés vale una palida tinta, que
una brillante memoria”, ini-
ciando con una carta convenio,
un programa de trabajo y actas
de acuerdos y avances.

Mis mejores deseos para
este acercamiento con las
IES, y recuerde que “No sé..
te ensefio. No entiendo... te
explico. No puedo... te ayudo;
pero, si no quieres... nada
podemos hacer”.

Lic. José Francisco Pedronni Luna
Escuela Nacional de Estudios
Superiores, Leon

Universidad Nacional Auténoma de
México

Leén, Guanajuato; C.P. 36969
fcopedronni@yahoo.com.mx
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Mercadotecnia
con-tacto

MERCA PARA TU PYME

Ricardo Daniel Reyes Pimentel

Un mercado potencial requiere de estudios de comportamiento de compra, hdbitos de

consumo y capacidad de compra para determinar qué categorias de productos y servicios

se deben modificar para atender a las demandas existentes.

En un mercado cada vez més heterogéneo, las empresas
han tenido que desarrollar estrategias mas agresivas que
atraigan a los consumidores mexicanos y, como consecuen-
cia, nos hemos encontrado en un mundo de promociones
de ventas que seducen a los consumidores; tal es el caso de
las ofertas, descuentos, premios, cupones, muestras, con-
cursos, sorteos, entre otras estrategias.

Por otro lado, los mercados han cambiado y son mas
demandantes, ya no compran a la primera, revisan los pro-
ductos, comparan los precios y buscan la mejor propuesta
del mercado al precio més accesible para ellos, lo que nos
obliga a detenernos para analizar este nuevo comporta-
miento de compra y desarrollar formas mas inteligentes
de atender estas demandas.

También debemos considerar a los mercados emer-
gentes de consumidores, que son mas sensibles a las
promociones, debido a sus restricciones presupuestarias
y que mas de 60% de su ingreso, se destina a la compra
de productos de consumo, lo que da como resultado una
capacidad de ahorro muy limitada al igual que su capacidad

(N




para adquirir articulos de alto valor como auto-
moviles y electrodomésticos, entre otros.

Con este escenario, la mercadotecnia se ve
como una opcidn viable para alcanzar mas rapi-
damente los objetivos comerciales de cualquier
empresa; pero la tarea no es facil, se tienen que
superar ciertas barreras. Factores como servicio,
calidad, cercania y variedad desempefan un rol
determinante en la decisién de compra del con-
sumidor mexicano.

;Por qué compramos
lo que compramos?

Resulta una tarea dificil para los consumidores
mexicanos comprar productos y servicios, y si
bien hacer una lista nos hace méas organizados,
una vez que cumplimos con ella, nos premiamos
con productos de impulso, somos compradores
emocionales. El ambiente en el que se mueven
nuestras decisiones aporta mucha informacién
que dificilmente guardamos en nuestra memo-
ria, compramos cosas seguras, COmMpPramos
aquellas marcas con las que nos relacionamos
de manera directa o que conocemos, ya sea
por experiencia de compra o por referencias
de familiares, amigos, companeros de

trabajo y hasta por los medios

de comunicacién masivos, a
los que estamos expues-
tos en nuestra vida diaria;

los mas conocidos son la

television, medio que

resulta entretenido y de gran aceptacion para las
familias mexicanas, sobretodo en la base de la
pirdmide, es decir, el grueso de la poblacion;
la radio, que cada dia prueba que sigue siendo
un medio efectivo para llegar a ciertos segmen-
tos que viven largas horas en la calle, ya sea por
trabajo, estudio o diversién, asi como los medios
impresos, que siguen dando de qué hablar, y
concluimos con los medios digitales, como pagi-
nas web y redes sociales.

Asi, las empresas buscan atraer a sus mercados
metay potenciales con productos y servicios, que
més alla de su propio valor, los adquieran por los
valores simbdlicos que los acompanan; tal es el
caso de las bebidas alcohdlicas, la perfumeria, la
ropa de moda y hasta los alimentos.

Si ademés los acompafnan con beneficios
directos al consumidor, como el precio, el efecto
reditla en ventas para las empresas; por ejem-
plo, existen empresas de refrescos que han frac-
turado el mercado, dandose a la tarea de hacer
productos de 200 ml que por su tamafio pare-
cen chicos para calmar la sed, pero que resultan
muy atractivos por el precio para el compradory
todavia lo hacen sentir que cuida su salud al con-
sumir menos refresco. En la categoria de jugos,
las empresas los ofertan en envase de carton de
100 mlaséloun $1.00, lo que resulta atractivo para
el segmento que atienden de manera directa, y
mucho mas atractivo para segmentos que pue-
den alcanzar facilmente estos beneficios.

Para las empresas parece ser un sacrificio de
costos, pero lo que realmente hacen es inter-
cambiar beneficios: por un lado, ofrecen

-\ productos de bajo precio para ser alcanza-
dos por segmentos con recursos economi-

}} cos limitados, que compran en tiendas

de autoservicios de bajo costo; por otro
lado, negocian espacios preferenciales en
los supermercados que pertenecen al grupo
empresarial, que marcan una diferencia en la
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exhibicion y venta de sus pro-
ductos, ya sea de la misma
categoria o diferente.

Lo primero que deben
observar las empresas es que la
base de la piramide social, que
es de 60 millones de mexica-
nos, es un mercado potencial,
pero se requiere realizar estu-
dios de comportamiento de
compra, hébitos de consumo
y capacidad de compra, para
determinar qué categorias de
productos y servicios se deben
modificar para atender a las
demandas existentes.

Las empresas que mejor
han entendido a este mercado
potencial han comenzado por
desarrollar productos especifi-
Cos, ya sea con menos grama-
jes o mililitros en los productos
que tradicionalmente se ven-
den o con marcas que cubren
la necesidad y deseo, pero
que, sin bajar la calidad, susti-
tuyen materiales por otros que
permiten economizar en los
costos.

Tenemos el caso de los pro-
ductos para lavar el cabello,
que comunmente llamamos
champd, en los que se die-
ron a la tarea de ir ajustando
envases de 1000 ml, primero
a 900 ml, luego a 850 ml, y
finalmente a 700 ml. El envase,
que también modificaron fisi-
camente, cada vez parece mas
grande en aspecto, pero
mas chico en capacidad; asi, el
producto seduce por tamano,
por el disefio de su aspecto se

Los mercados han
cambiado y son mds
demandantes, ya no

compran a la primera,

revisan los productos,

comparan los precios y
buscan la mejor propuesta
del mercado al precio mds

accesible para ellos.

ve moderno, pero por su con-
tenido decepciona.

Los jabones para bafio vy
tocador también han pasado
por la misma coladera; por un
lado, los gramajes bajan y, por
otro, las variedades crecen, lo
que a simple vista no se modi-
fica es el precio al consumidor;
sin embargo, si suméaramos
gramaje y precio, notariamos
el alto precio que pagamos por
cada gramo de ellos.
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Con estos ejemplos pode-
mos observar lo interesante
que resulta para las empresas
el mercado de referencia, es
decir, la base de la piramide
social.

También es conveniente
mencionar que en la catego-
ria de ropa, mercados como el
mexicano resultan atractivos
para empresas que venden
su propia marca y que produ-
cen ropa “desechable”, ya
que producir a bajo costo se
vuelve una ventaja competi-
tiva en un mercado con tantas
opciones y con un diferenciador
claro: el precio.

Estas empresas venden ropa
econémica en México, pero
tienen que trabajar mucho con
el comportamiento de compra
del mexicano. Primero hay que
convencerlo de comprar ropa
por temporada; lo segundo es
que ahora la ropa es “desecha-
ble” y no dura para siempre;
lo tercero es que invierta su
dinero en comprar cosas que

MERCA PARA TU PYME



a) Crear condiciones econémi-
cas que permitan a los mer-
cados meta y potenciales
acceder a los articulos
que ellos consideran
importantes para su
bienestar, desde
una televisidn
hasta una casa.
Los intermediarios
juegan un papel
importante en el
apoyo de la estra-
tegia; por ejemplo,
el desarrollo de cré-
ditos blandos que,
mediante pagos peque-
fios, permitan acceder
rapidamente a los productos
oservicios. Empresas telefonicas,

le produzcan la méxima satis-
faccion.

Para un mexicano
con comportamiento
de compra tradicio-
nal no cabe en su
mente comprar
ropa que tiene
que desechar en
cuanto acabe la
temporada, yasea
primavera-verano,
otono-invierno,
aun en buen estado,
como tampoco logra
entender por qué dura
cada vez menos, se deco-
lora rapidamente, pierde
su forma y su aspecto luce

anticuado. departamentales, supermercados y
automotrices son eficientes en este ambiente,
Esto se debe afactores que afectan el compor- las més atrevidas aseguran no verificar el Burd
tamiento de compra del consumidor: ciclo méas de Crédito, porque han desarrollado su propio
corto de vida del producto, cambios constantes sistema de crédito; aqui el costo del dinero
en los productos para tratar de estar dentro de es alto, pero el consumidor lo asume como
las preocupaciones ambientales del consumidor, necesario.
el uso excesivo de una mercadotecnia no lucra-
tiva que al final convence al consumidory genera b) Las empresas que mas rapidamente se adap-
importantes ganancias para las empresas. taron a este sistema de atender las necesi-
dades del consumidor han considerado tres
Un ejemplo son las frituras como las papas y ingredientes: calidad, variedad y disefo.
tortillitas que han modificado desde su sabor,
ingredientes o tamanos, hasta los gramajes para Al disefar productos y servicios que atiendan
convencer y ser aceptados por el consumidor; lo las necesidades y deseos identificados como
mas conocido es disminuir la sal e incrementar el prioridades en los mercados meta y poten-
sabor a queso, agregarle vitaminas o condimen- ciales, los consumidores quedaran satisfe-
tar con saborizantes naturales los productos. chos y el precio pasard a segundo término;
si ademas sumamos variedad, el camino esta
:Como se logra hacer mercadotecnia andado; un ejemplo claro son los productos
con-tacto? como cosméticos, ropa casual y de vestir, y
alimentos, entre los principales; se disefan
Tenemos que partir de tres puntos que represen- y dan opciones a los mercados meta, sobre
tan el eje de la estrategia. todo a la base de la piramide social que es la
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més demandante de aten-
cion a bajo precio y que, si
recibe calidad y variedad,
el precio pasa a segundo
plano.

c) Facilitar el acceso a pro-
ductos y servicios conside-
rados de alto valor por los
mercados.

Cuando se habla de la base
de la pirdmide, es muy facil
pensar que no le importa la cali-
dad o que no conoce marcas
de mucho valor en el mercado
—porque no las ha comprado-
pero una cosa es que no tenga
dinero para adquirirlas y otra
que no sepa de ellas.

Las empresas han disefado
nuevos productos en catego-
rilas menores que asemejan a
las marcas con mucho valor de
mercado y sobre esa base han

comercializado, basta ver a la
industria electrénica, que va
desde teléfonos inteligentes,
con materiales baratos para
atender mercados emergen-
tes, hasta casas y departamen-
tos que muestran opciones de
arreglos para equipar sus pro-
piedades. Un ejemplo de ello
es mostrar mas de un disefio de
cocina con un abanico de pre-
cios y créditos accesibles, dar
opciones de calidad, disefio
y confort en los pisos; otro
ejemplo son las versiones de
autos que se pueden escalar
en equipamiento, tomando en
cuenta la capacidad de endeu-
damiento.

Parece facil disenar estrate-
gias para hacer una mercado-
tecnia con-tacto; sin embargo,
se requiere de conocimiento
sobre los mercados (a través de
la investigacion de mercados)
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y de experiencia en el manejo
del consumidor (considerando
siempre los motivos de com-
pra por prestigio, por econo-
mia, por aceptacién social,
etcétera).

Por ultimo, los mercados
no siempre estan estandari-
zados, existen segmentos que
demandan atencién; por ejem-
plo, si una persona es obesa,
demandara ropa, accesorios,
alimentos y muebles diferen-
tes en diseno, funcionalidad
y exhibicion; imaginemos un
cinturén, jde qué talla seria?,
una taza de bafo, jcudles
serian sus dimensiones?

Podemos revisar segmento
por segmento Yy notaremos
areas de oportunidad que las
empresas investigan y atienden
de manera eficiente.

La mercadotecnia no disena,
aplica técnicas al azar, pero
fundamenta sus decisiones en
informacién cuantitativa y cuali-
tativa que le permite disminuir
el margen de error.

Mtro. Ricardo Daniel Reyes
Pimentel

Coordinacién de Mercadotecnia
Facultad de Contaduria y
Administracién

Universidad Nacional Auténoma de
México

Meéxico, D.F., C.P. 04510

concamerc(@prodigy.net.mx
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El liderazgo y cultura,
un paradigma para
las pymes con éxito

Francisco Javier Diaz Jaimes

La falta de una metodologia adecuada que ayude a los pequeiios empresarios a llevar
sus productos o servicios al consumidor final es parte del problema no resuelto porque
sus procesos de comercializacion resultan poco competitivos para un

mercado sustentado en Internet.

Cuando se habla de la falta de éxito de las
micro, pequefas y medianas empresas
(mipymes) en México, algunas de las pre-
guntas son: jla falta de liderazgo de estos
empresarios es un factor que influye en
el fracaso de sus negocios? jLa falta de
cultura sustentada en la competitividad
por parte de los lideres empresariales
en México es una situacién que no
les permite mantenerse en el mer-
cado por el tiempo necesario para
crecer y desarrollarse?

La intencion de esta inves-
tigacion es establecer puntos
referenciales para identificar la
relevancia de un liderazgo sus-



tentado en una cultura moderna que ayude a
las mipymes a mantenerse dentro de un mer-
cado de competencia mas alld de uno o dos
afos, entendiendo que este es el tiempo que se
calcula que duran antes de desaparecer.

A lo anterior, habrd que
considerar que el nimero de
empresas que operan en el
pais, de acuerdo con el Instituto
Nacional de Geografia y Esta-
distica (INEGI), es de 5,144,056,
que emplean a 27,727,406
personas.

e En porcentajes, se daria de
la siguiente manera:

e 952% (4.8 millones)
de las compafias son
microempresas.

e 4.3% (221,194) son
pequefas empresas.

e 0.3% (15,432) son me-

Lejos de ser
considerados como
proveedores de
inspiracion

y articuladores

lideres modernos
tienden a ser

caracterizados sélo

medianas 91% vy las grandes 21.5%, esto se
debe a que, a pesar de que son pocas las com-
panias de gran tamafio, ocupan mas de 10,000
empleados.

* Asimismo, los estados mexicanos con mayor
numero de empresas son:

¢ Estado
(585,000).

de

México

¢ Distrito Federal (414,000).
¢ Veracruz (364,000).

¢ Jalisco (331,000).

de los deseos populares

4 Puebla (309,000).

e inspiracionales, los

*En relacion con el giro
empresarial, las firmas que
residen en nuestro pais
se agrupan sobre todo en
el sector de los servicios

. (471%), comercio  (26%),
dianas. como preocupados por manufacturas (18%) y otros
* 0.2% (10,288) son gran- SUS pTOPiOS intereses (8.9%).
des firmas.

y asuntos (el bien

* En cuanto al personal ocu-
pado, las mujeres repre-
sentan 42.5% de la fuerza

laboral 'y los hombres
57.5%.

* |os estados que méas emplean al sexo feme-
nino son:

¢ Tlaxcala, 47%.

¢ Oaxaca, 46.9%.
¢ Morelos, 46.7%.
¢ Michoacén, 46%.

* Las microempresas emplean 45.6% de todos
los trabajadores, las pequefias 23.8%, las

particular y no

el bien comun).
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Liderazgo y cultura den-
tro de las organizaciones son
conceptos ya tratados por
diversos autores, quizd uno
de los més interesantes es el
libro En budsqueda de la exce-
lencia, de Peters y Waterman
(2002), en el que proponen “la recreacion, al
interior de las organizaciones, de una cultura
que valorice su producto, su imagen, sus héroes
y lleve a cabo un esfuerzo sostenido hacia la
excelencia”.

Fste es precisamente el paso de una vision
amplia, sociolégica e integral de las organi-
zaciones y su entorno, a una perspectiva mas
cerrada, hacia el interior Unicamente de la orga-
nizacion, esta perspectiva parte de la postura
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La resistencia al
cambio podria ser un
dique que no permita

que fluya la vision
del empresario, es éste
el viltimo factor que

se contempla a fin
de evitar los posibles

fracasos del negocio.

de una nueva generacién de
cultura para las organizaciones
en donde se exalta la actitud
y pensamiento de los lideres
dentro de las organizaciones,
con el fin de que los trabajado-
res se sientan entusiasmados
teniendo como catalizadores
esos simbolos que los llevan
hacia una mayor productividad
y alto desempefio.

La falta de conocimiento en
la nueva cultura de desarrollo
empresarial (Expansion, 22 de
julio de 2010) es uno de los pro-
blemas al que los emprendedo-
res y lideres de estas mipymes
mexicanas se enfrentan y que,
al no tener una comprension
real de como se estd compor-
tando el mercado en el mundo
de los negocios en la actuali-
dad y bajo un mundo globali-
zado, los hace presas de sus
competidores, no sélo de su
nivel de inversion, sino también

de las grandes empresas trasnacionales que generan cotidiana-
mente estrategias que las llevan a posicionarse cada vez con mayor
expansion en los diferentes mercados en los que participan.

Esta nueva cultura requiere que los lideres de las mipymes ten-
gan tres elementos claves que estratégicamente las impulsen en el
campo de la competencia empresarial estratégica: pensamiento,
actitud y accion.

Estos elementos han sido tratados por diferentes autores como
John Kotter, el énfasis estd en la adaptacién al campo mexicano,
donde los lideres de las mipymes se enfrentan a la tramitologia del
gobierno y a servidores publicos poco responsables de las necesi-
dades de fortalecer empresas mexicanas que les permita soportar
con mayor fuerza la competencia internacional y apoyar con ello a
la economia nacional en el mercado competitivo empresarial que
se encuentra soportado en las grandes empresas nacionales que,
aunque pocas, son el puntal econémico nacional.

La falta de una metodologia adecuada que ayude a los pequefios
empresarios a llevar sus productos o servicios al consumidor final
también es parte del problema no resuelto, porque sus procesos
de comercializacién resultan poco competitivos para un mercado
que se esta sustentando cada vez mas en Internet.

En esta busqueda de consolidacion de los mercados internos, las
mipymes tienen un segundo referencial que entorpece su proceso
de crecimiento y tiene que ver con la falta
de claridad para llevar su producto
o servicio al consumidor final.

La logistica  comer-
cial actualimplica dis-
tintos  tipos  de

vehiculos para la
entrega de los pro-
ductos o servicios,
éstos tienen que ver
con la adaptacién a
sistemas modernos
como Internet, en
donde su promocién
y venta abarata los cos-
tos de distribucion.
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Pero no sélo el impacto
se da en el abatimiento de
costos, también tiene que
ver con la velocidad con
que éstos llegan al cliente
final, generando con ello
mayor satisfaccion por parte
del consumidor.

La nueva cultura
requiere que los
lideres de las
mipymes tengan tres
elementos claves que

Estos aspectos se relacio- estratégicamente las
nan también con la falta de
capacidad que presentan las
empresas para fortalecer el
area comercial y de ventas;
los liderazgos y el desarrollo
de la cultura implica, a su vez,
la sensibilidad para conocer
su mercado y el comporta-
miento que estd teniendo
en su entorno, ya no sélo a
nivel de region, sino nacional
e internacional. Estos son factores que la nueva
tecnologia obliga a las nuevas generaciones de 4.
empresarios a identificar con prestancia so pena
de perder vigencia y con ello su salida del mer-
cado donde compite. La relaciéon producto y 5
cliente requiere que los empresarios no lo den '
por sentado sin imaginar el ambiente cambiante
al que estan expuestos.

impulse en el campo
de la competencia
empresarial estratégica:
pensamiento, actitud

y accion.

la compania.

crecimiento.

Otro aspecto relevante es el desconoci-
miento de su personal en cuanto a que esté
a la altura del proceso de crecimiento en el
que se encuentran las mipymes; es nece-
sario un esquema paralelo de crecimiento
en el que tanto la empresa como las
personas que ahi laboran hablen de
lo mismo en el contexto evolutivo
de la empresa y ahi es precisamente
donde el lider y la transmision de la
cultura resultan fundamentales.

Se debe pensar en la capacitacion
constante y comunicacion perma-
nente como elementos claves del acer-
camiento entre lideres-trabajadores.
La resistencia al cambio podria ser

19

un dique que no permita que fluya
la vision del empresario, es este el
ultimo factor que se contempla a
fin de evitar los posibles fracasos
del negocio.

En sintesis, este pequefio diag-

nostico se sustenta en cinco
factores que se describen a conti-
nuacion.

1. Falta de conocimiento en
la nueva cultura de desarrollo
organizacional.

2. Falta de claridad de cémo
llevar sus productos o servicios al
consumidor final.

3. Incapacidad para fortale-
cer el drea comercial y de ventas de

No conocer si el personal que tienen
actualmente es el adecuado en un proceso de

Resistencia al cambio.

Otra postura al respecto es aquella que
sefiala que las mipymes en México tienen cinco
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puntos vulnerables que las
pone en peligro y las podria
dejar fuera de la competencia
(Ferndndez D., 2010, Expan-
sion).

Limitantes como la capaci-
dad de modernizacién, innova-
cién de productos e inversion
en tecnologias y estrategias,
ademas de debilidades como la
falta de asesoria empresa-
rial, deficiente administracion,
talento no calificado, desco-
nocimiento de mercados y sis-
temas de calidad son algunas
de las éreas a trabajar en las
pequenas empresas, dice Erika
Castillo, gerente encargada del
Programa de Desarrollo Pyme
(PDP) Adecco.

“Segun nuestra experiencia,
las posibilidades de éxito de
este tipo de empresas en el
mercado local son en prome-
dio del 25% al 30%, por debajo
de la media mundial que es de
alrededor del 40%", preciso
Castillo.

Sin embargo, los esfuerzos
por llegar a este sector empre-
sarial siguen a la orden del dia,
un ejemplo de esto es que en
2009 el Fondo Mipyme de la
Secretaria de Economia (SE)
aumentd 40% el apoyo finan-
ciero a estas empresas.

La participacion del gobierno
en el apoyo de las mipymes, en
los Gltimos afos ha sido impor-
tante, no asi los créditos de los
bancos, los cuales han venido
bajando; sin embargo, los pro-
blemas por mantenerse siguen

La logistica comercial
actual implica distintos
tipos de vehiculos
para la entrega de los
productos o servicios,
estos tienen que ver
con la adaptacion a
sistemas modernos como
el Internet, en donde
su promocion y venta
abarata los costos de

distribucion.

en aumento, lo que lleva a otro
tipo de reflexiones que nos
regresan al inicio de este ana-
lisis: el problema del liderazgo
y la cultura.

La palabra liderazgo tiene
multiples usos y formas en la
mayoria del mundo del geren-
cialismo y de los procesos de
mejoras propios del ambito
privado. Paraddjicamente, en
el campo de las ciencias socia-
les no abundan los textos refe-
rentes a este fendmeno, pese a
que el liderazgo es uno de los
atributos bésicos de la politica.
El liderazgo politico, entonces,
no es un concepto facil de pre-
cisary su tratamiento no ha sido
hasta el momento practico.

En general, el liderazgo se
refiere a una gama de activida-
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des y se aplica tanto a grupos
pequefos como a los gobier-
nos de las naciones, también
a las actividades de un super-
visor en una empresa, como
las de un estadista, y tanto a la
administracion rutinaria como
a la creacién de organizaciones.

Como los lideres no son
iguales, el liderazgo puede
ser ejercido de muchas mane-
ras: laissez-faire, transaccional,
entre otros. El punto en este
sentido es la brecha cultural
entre el mundo politico y el no
politico. Los estilos de vida, las
sensibilidades e incluso los len-
guajes de los lideres politicos
resultan ajenos a los intereses
de los ciudadanos vy, a raiz de
ellos, lejos de ser considerados
como proveedores de inspi-
racion y articuladores de esos
deseos populares e inspira-
cionales, los lideres modernos
tienden a ser caracterizados
sélo como preocupados por
sus propios intereses y asuntos
(el bien particular y no el bien
comun).

Es bajo esta perspectiva
que el nuevo planteamiento
de los liderazgos y la cultura
que ellos generan se centra
en su perspectiva transforma-
cional. Un caso especifico es
el de Rudolph Giuliani, ex
alcalde de Nueva York que el 11
de septiembre de 2001 mostrd
serenidad y solidaridad con las
victimas y los habitantes de la
ciudad, y fue su liderazgo parte
importante en la recuperacion
de la “"Gran Manzana”, lo cual
lo ha convertido en una figura
mundial.
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Considerando la difusion del

portal Emprendedores News,
Giuliani recopilé su experiencia
en su libro Liderazgo y compar-
tié en su obra algunos de los
siguientes consejos:

10.

No hay nada mejor para la
efectividad del trabajo en
equipo que una reunion
con los colaboradores mas
cercanos.

Primero lo importante,
luego lo urgente.

Se debe conseguir la mayor
y mejor cantidad posible de
informacion, ésta debe ser
una obsesion.

Nunca se deben descuidar
los pequefios detalles.

Hay que prepararse en pro-
fundidad, estudiar perma-
nentemente, no depender
tanto del conocimiento
de los demas, analizar uno
mismo los problemas.

Visualizar la meta y el pro-
ceso es un ejercicio Util.

Organizar todo en torno a
un proposito.

Siempre hay que usar indi-
cadores para medir el pro-
greso. Todo puede ser con-
tabilizado.

Hay que asumir la respon-
sabilidad plena por todas
las tareas del oficio.

Un buen lider informa con
frecuencia y extensamente
a sus seguidores acerca de
cémo va la gestion.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Se le debe dar clara linea 'y
objetivos especificos a cada
uno de los subalternos que
reportan directamente.

La clave del éxito con-
siste en rodearse de gente
excelente.

Ser consciente de los pro-
pios puntos débiles es
indispensable para proce-
der a subsanarlos.

Al escoger a los miembros
del equipo no hay que
dejarse impresionar por sus
estudios, sino por los logros
concretos que hayan obte-
nido a lo largo de su vida.

Es necesario estar cons-
tantemente “avivando
el fuego” (motivando al

grupo).

Antes de tomar una deci-
sion crucial, se le debe
dedicar todo el tiempo
posible a tomar en conside-
racion el mayor nimero de
perspectivas posibles. Pero,
una vez tomada la decision,
solo hay que concentrar las
energias en esa alternativa.

Las discusiones son Utiles,
no hay que evitarlas, gene-
ran “tensién creativa”.

Algunas decisiones se basan
en estadisticas, otras en pu-
ra intuicién, las mas compli-
cadas requieren las dos.

No se deben hacer promesas
que no se puedan cumplir,
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20.

21.

22.

23.

hay que prometer menos de
lo que se puede dar.

Hay que desarrollar y comu-
nicar convicciones firmes.
Son los principios, los valo-
res y las grandes ideas los
que hacen efectivo a un
lider. Sé tu propio hombre,
dirige tu vida y escribe tu
guion.

La principal virtud: lealtad.

La nocién de que cambiar
de parecer acerca de una
cuestion equivale a mostrar
debilidad es ridicula. Las
personas deberfan estar dis-
puestas a admitir cuando hay
una evidencia que les obliga
a cambiar de parecer. Eso
es una sefal de honradez,
no una falta de agallas.

Se debe comunicar en el
lenguaje mas claro y sencillo
posible, de la manera mas
directa, sin intermediarios.
Hay que ser uno mismo,

hablar desde el fondo del

corazoén.
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24. No se debe dejar que las
criticas definan la agenda.

25. Los miembros del equipo
no son fusibles que se cam-
bian a la primera crisis. Hay
que defenderlos en todo lo
posible.

26. Hay que estar presente, fisi-
camente, en el lugar apro-
piado, en los momentos
dificiles. Las bodas son elegi-
bles, los funerales obligados.

27. Enfrentar a los matones y
ser duro con los duros.

28. Controlar al maximo las
emociones, pero si no
puede no hay problema en
mostrar el rostro humano.

La experiencia de Giuliani,
muestra la importancia de la
conviccion de un lider y la capa-
cidad de transmitir sus ideas,
que, se convertiran posterior-
mente en cultura organizacional.

La generacién “Y", que ted-
ricamente inicia en los afos
ochenta, que ya se encuentra
inmersa en la era de la informa-
tica, lo entienden mejor, ya ven

los liderazgos a partir de los
logros organizacionales.

Nacieron en la era de la glo-
balizacion, es la cultura de la
interactividad, cuestionan el
statu quo, muestran respeto por
la diversidad, la justicia, la soli-
daridad, la libertad intelectual,
temporal, geogréfica, la veloci-
dad: “todo ya", la autenticidad,
estar conectados con otros:
grupos virtuales. Estos son los
valores de esta generacion vy,
por tanto, los lideres tienen que
considerar si quieren dirigir a
estas personas.

Es de vital importancia
conocer también las actitu-
des de esta gente para actuar,
en consecuencia, desde
la perspectiva organizacional a
partir de sus lideres, y la gene-
racion de una cultura nueva
para enfrentar los retos, prin-
cipalmente en el caso de las
mipymes, en donde esta serie
de transformaciones tiene que
ser contemplada para enfrentar
a sus clientes, los cuales mues-
tran otras tendencias como:
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La participacion del
gobierno en el apoyo
de las mipymes, en los
ultimos afos, ha sido
importante, no asi los
créditos de los bancos,
los cuales han venido
bajando; sin embargo,
los problemas por
mantenerse siguen en

aumendto.

la forma en como desafian y
cuestionan, son irreverentes,
individualistas, alegres y ener-
géticos, realistas, ciudadanos
del mundo.

El camino a seguir por las
mipymes tendria que visualizar
también los comportamientos
de esta generacion y partir de
ahi para competir en los mer-
cados; tendrian que pensar en
esta generacion "Y", la cual no
se interesa tanto por el dinero
y la tecnologia es algo natural
en ellos; se mantienen siem-
pre conectados a Internet o a
aparatos electronicos; viven en
linea on/off, pueden trabajar de
noche o de dia; alternan traba-
jos con viajes; sofisticados en
sus gustos; obsesionados por
la estética; viven en la burbuja
de la comodidad; les interesa
el balance del trabajo y la vida
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personal; viven con plazos cor-
tos; les interesan los proyectos,
tienen bajo compromiso con
las organizaciones, son “golea-
dores”, quieren calidad de vida:
“vivir como quiero”, quieren
diversion en el trabajo, disfru-
tar de lo que hacen; son sensi-
bles a los problemas sociales y
del medio ambiente; lo excén-
trico, lo distinto es lo que vale,
no ser igual a otro; todo esta
permitido y pasa a ser normal;
el freak discriminado por otras
generaciones es el duefo de
la generacién “Y".

Conclusidén

La logistica comercial
actual implica distintos
tipos de vehiculos para la
entrega de los productos
0 servicios, éstos tienen
que ver con la adaptacion
a sistemas modernos
como Internet, en donde
su promocion y venta
abarata los costos de

distribucion.

Estos elementos vertidos en el documento solamente pretenden
generar nuevas discusiones para identificar estrategias y modelos
que aporten nuevas formas para que las mipymes tengan mejores
posibilidades de mantenerse en mercados competitivos interna-
cionales, en donde la identificacién e interpretacién de una nueva
cultura para formar lideres empresariales en México podria ser la
clave para activar la microeconomia y darle mayor sostenibilidad.
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. as miscelaneas:

un reto de supervivencia

en el Distrito Federal

Romeo Vite Lépez

Las misceldneas se caracterizan por tener siempre todos los productos

que mds busca la gente, como ldcteos, abarrotes, galletas, embutidos, bebidas,

frituras y dulces, siendo los mds vendidos las bebidas con vy sin gas,

asi como lClS cervezas.

El cuidado de los clientes ha retomado

importancia no sélo en las grandes empre-
sas, sino también en las pequenas, donde
es el elemento maés valioso para sobrevi-
vir en un mercado competitivo. Asimismo,
muchas familias mexicanas dependen
de los ingresos que dejan sus pequefios
negocios para sostenerse.

El comportamiento del consumidor es
definido como: “los actos, procesos y rela-
ciones sociales sostenidos por individuos,
grupos y organizaciones para la obtencion,
UsSO y experiencia consecuente con pro-
ductos, servicios y otros recursos” (Fisher
y Espejo, 2011).

Para Lamb (2006) el comportamiento del
consumidor “son los procesos que un con-
sumidor utiliza para tomar decisiones de
compra, asi como para usar y disponer
de los bienes o servicios adquiridos; tam-
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bién que influyen en las deci-
siones de compra y uso del
producto”. Podemos decir que
el comportamiento del consu-
midor es un proceso a través
del cual detectaremos lo que el
cliente solicita, los gustos que
tiene y el precio que esta dis-
puesto a pagar por la adquisi-
cién de un bien o un servicio.

Es evidente como las miscela-
neas o “tienditas de la esquina”
han sido desplazadas en los dlti-
mos afos por tiendas de con-
veniencia; el nuevo ambiente
en el que compiten no parece
favorecedor, por lo que es

importante que estas microem-
presas comiencen a tomar nue-
vos rumbos y herramientas que
les permitan continuar en el mercado para seguir
teniendo ingresos suficientes y asi subsistir ante la
presién de la competencia.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadis-
tica y Geografia (INEGI), en el Distrito Federal
(D.F) existen 40,997 miscelaneas que son gene-
ralmente el sustento de muchas familias, ya que
dan trabajo a alrededor de 82,000 empleados;

A las “tienditas”
acude una cantidad
significativa de
clientes, de 30 a 60
personas por dia,

y, segun la zona,
pueden ser mds; el
horario en que acuden
es de 12:00 a 17:00
hrs. y lo hacen mds

los fines de semana.
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recientemente, estas microem-
presas se han visto amenazadas
por una competencia silenciosa
y que con los afos ha crecido de
manera acelerada, alrededor
de 12.5% por afio, esto gracias
a un modelo de negocios que
parece ser muy atractivo para los
consumidores, donde a pesar
de que los productos tengan
un precio mayor, se ve recom-
pensado con la disponibilidad
de los productos las 24 horas
del dia, con muchos puntos de
venta, y una gran variedad de
mercancias y servicios.

Las condiciones desiguales
de competencia han provocado
la muerte de varias misceldneas,
que al no poder reconocer cué-
les son sus ventajas competitivas, al no innovar o
no estar al tanto de las herramientas administra-
tivas que puedan ayudarlas a seguir siendo ren-
tables, van perdiendo clientes, disminuyen sus
ventas y, al final, terminan por cerrar.

Para brindar herramientas administrativas Gti-
les para estos negocios es esencial aclarar la
situacion actual en la que operan las misceléneas,
por lo que se describe su perfil y el panorama al
que se enfrentan este tipo de microempresarios,
asi como la importancia de sus clientes y el nivel
de estudios de quienes lo administran. Los datos
que se mostraran son el resultado de una inves-
tigacion propia.

La antigliedad promedio de las miscelaneas
es de cinco anos, 6 de cada 10 entrevistados asi
lo sefalaron; sus “tienditas” les reditian ventas
significativas, muchas veces debido a la zona en
la que se encuentran, que suelen ser populares 'y
en donde las tiendas de convencia son escasas.

En afios recientes el numero de nuevas mis-
celdneas que han entrado al mercado ha dismi-

nuido. De acuerdo al estudio que realizamos,
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sélo una de cada 10 miscela-
neas encuestadas tienen un
periodo de vida de un afno o
menos. Esto debido a que las
tiendas de conveniencia estan
ganando terreno en el mer-
cado, ya que actualmente tie-
nen mas de 15,000 puntos de
venta distribuidos de manera
estratégica.

Los propietarios de las mis-
celdneas no se encuentran
correctamente capacitados.
De acuerdo a nuestro sondeo,
realizado en el D.F, pudimos
determinar que 57% de los
microempresarios tiene un
nivel de estudios basico, es
decir, primaria o secundaria
(40% secundaria, 17% primaria).
Al profundizar més en el tema,
encontramos que la percep-
cion de los microempresarios
respecto a la importancia del
nivel de estudios para el inicio
y la administracion del nego-
cio es un factor que consideran
relevante pero, al momento de
operar sus negocios, los due-
fios consideran que el nivel de
estudios no presenta ninguna
traba para la operacién del
mismo (69%), es decir, hay una
inconsistencia entre su pensary
actuar; y sefalan que “los clien-
tes llegan solos”. Aqui es donde
encontramos el primer pro-
blema: los microempresarios
no estan conscientes de que

' Disponible en: <http:/www.sdp-
noticias.com/columnas/2012/12/18/
oxxos-por-todos-lados-las-tienditas-de-
la-esquina-condenadas-a-desaparecer>.

Una adecuada asesoria
a estos negocios
ocasionaria que su ciclo
de vida se prolongara,
generando mejores
beneficios para el
microempresario, ya
que de seguir rezagados,
las misceldneas pueden

desaparecer.

necesitan tener conocimien-
tos nuevos y de la importan-
cia de realizar ciertas acciones
para atraer nuevos clientes y/o
conservarlos.

La preparacion de las per-
sonas no representa un factor
determinante para el empren-
dimiento del negocio, tam-
poco es considerada un factor
determinante la edad para

emprender en las misceléneas,
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existiendo mayor incidencia

entre 30 y 60 anos.

A pesar de que los duefios
tienen una percepcion de esta-
bilidad y ganancias econdomi-
cas buenas, consideran que
contratar personal representa-
ria una fuga de ingresos y su
beneficio disminuiria, por ello
solo 15% de las misceléaneas
encuestadas tienen mas de tres
empleados, la mayoria de ellos
son familiares (8 de cada 10).
Ademés, durante los primeros
afos del negocio, las utilidades
no son suficientes para contra-
tar personal; sin embargo, 80%
tiene de uno a dos empleadosy
la mayoria de éstos son parien-
tes que ayudan sin un sueldo
asignado.

Los duefios de las miscela-
neas del D.F. se enorgullecen
de que sus negocios se encuen-
tran muy surtidos, porque los
clientes encuentran todo lo
que necesitan; sin embargo, su
tamano no les permite que sus
proveedores les den precios
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competitivos, por lo que no
pueden ofrecer promociones
para competir con los super-
mercados y las tiendas de con-
veniencia y captar mas clientes,
sobre todo entre semana, de
7:00 a.m. a 12:00 p.m., porque
han identificado que hay menor
afluencia de compradores.

Las miscelédneas se caracte-
rizan por tener siempre todos
los productos que més busca
la gente, como lacteos, abarro-
tes, galletas, embutidos, bebi-
das, frituras, dulces, etcétera,
siendo los maés vendidos las
bebidas con y sin gas, asi como
las cervezas.

Los productos en los que se
tiene oportunidad de aplicar
alguna promocion son las bebi-
das como refrescos y cervezas,
principalmente, ya que son los
mas vendidos (36%); no obs-
tante, sélo 15% de los micro-

Los microempresarios
no estdn conscientes de
que se necesita tener
conocimientos nuevos vy
de la importancia
de realizar ciertas
acciones para atraer
nuewvos clientes

y/0 conservarlos.

negocios realizan algun tipo de
promocién, y de éstos 50% lo
realizd en bebidas.

Nuestro estudio revelé que
las misceléaneas del D.F. cuen-
tan con una actividad de cinco
anos en adelante, lo que indica
que son bien aceptadas por la
clientela; sin embargo, es poca

la creacién de nuevas porque
las tiendas de conveniencia
comienzan a ganar terreno;
por lo anterior, la apertura, cre-
cimiento y mantenimiento en
el mercado es un reto para el
microempresario. Las “tiendi-
tas de la esquina” llegan a ser
un buen negocio sélo al inicio
porque las ventas que realizan
no son suficientes.

A las "tienditas” acude una
cantidad significativa de clien-
tes, de 30 a 60 personas por
dia y, segun la zona, pueden
ser mas; el horario en que acu-
den es de 12:00 a 17:00 hrs.
y lo hacen més los fines de
semana.

Los microempresarios tienen
una considerable cantidad de
clientes leales, pero no cuen-
tan con alguna promocién que
los incentive a comprar mas
de lo que necesitan, esto se
debe a que los precios de sus
proveedores son elevados;
ademas, los duefos no tienen
conocimientos mercadoldgicos
y de negociacion basicos para
aumentar sus ventas y tener
mejores acuerdos con sus pro-
veedores, manejando sdlo las
promociones que éstos les
ofrecen.

Para el 100% de los encues-
tados, el cliente es lo mas
importante y la percepcion del
microempresario con respecto
al cliente es muy buena, 85%;
solo un porcentaje bajo lidid
con un comprador dificil.
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La interaccion del cliente con el tendero es

muy favorable, porque éste esta muy atento a las
sugerencias o quejas del cliente, lo cual favorece
la relacién comercial y se vuelve més estrecha,
cordial y respetuosa. Al convivir cotidianamente,
los clientes prefieren acudir a una tienda cono-
cida desde muchos afios atrés, que visitar una
nueva opcidn, con una situacion incierta.

Como se menciond, los duenos de las mis-
celdneas no tienen la debida preparacién para
confrontar la competencia de las tiendas de
conveniencia, porque en la mayoria de ellos sus
estudios son basico y resultan insuficientes. Des-
conocen las técnicas administrativas, mercado-
l6gicas y financieras, las cuales, al aplicarlas, les
ayudarian a realizar mas y mejores ventas y, por
ende, tener mayor productividad econdmica,
asi como una ventaja competitiva con respecto
a la competencia. No obstante, muchas veces la
apatia, el conformismo y el desconocimiento de
estos temas ocasionan que el tendero se quede
postrado en una zona de confort, que genera
una percepcion de que “si le va bien”, que no
hay motivo para cambiar.

Aunque los microempresarios consideran estar
bien si se estan generando suficientes ganancias
para subsistir, se observa que los duefos y/o
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empleados, que atienden o administran las
miscelaneas, estarian dispuestos o les gus-
taria conocer las técnicas de administracion
para poder aplicarlas a su negocio (90% de
los encuestados), lo cual abre la posibilidad de
que si se hiciesen campanas o cursos de ase-
soramiento para este tipo de negocios, ten-
drian la atencién y asistencia de este sector.

Una adecuada asesoria a estos negocios
ocasionaria que su ciclo de vida se prolongara,
generando mejores beneficios para el micro-
empresario, ya que de seguir con el confor-
mismo y rezago frente a los nuevos modelos
de negocio que compiten en el mismo sector,
las miscelaneas tienen el riesgo de desapa-
recer, junto con una parte de las tradiciones
mexicanas.

Con los argumentos expuestos, se tiene el
panorama sobre cémo operan las miscelédneas en
2016, que se enfrentan a una brutal competencia
con las tiendas de conveniencia. Los microem-
presarios consideran el nivel de estudios como
una herramienta para mejorar la administracion
y utilidades de sus negocios, pero es necesario
convencerlos de que su aplicaciéon es mas bené-
fica, que es necesaria para generar un cambio
positivo en el negocio. Concientizar sobre el
cambio del mercado es primordial para hacer
frente a la competencia. Lo anterior es posible
con asesorias sobre los temas administrativos y
cémo poner en practica diferentes estrategias
para sobrevivir, crecer y estabilizar su fuente de
ingresos. Es necesario crear alternativas adminis-
trativas sencillas y de aplicacion réapida en apoyo
a este sector de microempresarios.

Sugerencias

Cada vez es més comun el uso de los medios
electréonicos para adquirir conocimientos; por
lo anterior, el E-learning es una util herramienta
para el aprendizaje de diferentes técnicas de la
administracion y para superar la falta de tiempo
y la resistencia a la formacién educativa tradicio-
nal, en la que es necesario estar en un aula, con
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un profesor, tareas y lecturas que pudiera tener las personas que
desean aprender.

Estar al pendiente de su negocio y generar suficientes ventas
para sobrevivir es lo mas importante para el microempresario, por
ello, esta interesado en el aprendizaje de nuevas técnicas para
administrar mejor su negocio por vias que le faciliten el conoci-
miento, como las plataformas electrénicas para recibir el método
y la utilidad de diferentes técnicas, para vencer la resistencia al
aprendizaje y motivar el cambio.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en nuestro pais, durante 2014,2 se registraron 47.4 millo-
nes de personas de seis afos en adelante que son usuarias de los
servicios que ofrece Internet (véase Grafica 1), por lo que el uso de
E-learning estd generando una nueva forma de educacion, resul-
tando un instrumento Util para los microempresarios.

Gréfica 1
Usuarios de Internet 2001-2014
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Fuente: Médulo sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la Informacion en los
Hogares (MODUTIH), 2014.

Con el uso de los medios electrénicos la educacion del micro-
empresario sera interactivo, a través de chats de respuesta rapida,
el uso de videos y audios para motivar a una persona que desea
aprender, pero tiene dudas y resistencia sobre como hacerlo.

Los microempresarios no tienen las herramientas necesarias
para poder competir contra las grandes empresas y/o cadenas; sin
embrago, de acuerdo con el INEGI, 98.8% de las unidades empre-
sariales en México son micro, pequefas y medianas empresas
(mipyme), que generan 52% del Producto Interno Bruto (PIB) y 73%

2 Disponibleb en: <http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/
aproposito/2015/internet0.pdf>.
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de los empleos nacionales, por
lo que es importante desarro-
llar programas que ayuden vy
fomenten a este sector.

Uno de estos programas es
Eco-Crédito Empresarial, en el
cual participan la Secretaria de
Energia (Sener), Secretaria
de Economia (SE), Nacional
Financiera (Nafinsa), Comisidn
Federal de Electricidad (CFE)
y Fideicomiso para el Ahorro
de Energia Eléctrica (FIDE),
con el objetivo de ayudar a
las mipyme mediante financia-
mientos preferenciales y faci-
litar la sustitucién de equipos
obsoletos, lo cual les permita
tener un ahorro de energia
eléctrica y mejores costos de
operacion, asi como un mejor
cuidado del medio ambiente,
al disminuir las emisiones de
gases de efecto invernadero.

Este programa seria muy
benéfico para las miscelaneas
de todo el pais, ya que les per-
mitirla competir en igualdad
con las tiendas de convenien-
cia en cuestion de equipo; este
financiamiento se podria utili-
zar para:

* Refrigeracion comercial.
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e Aire acondicionado (de 1
a 5 toneladas de refrigera-
cion).

* |luminacion con tecnologia
LED (en paquete con alguno
de los métodos anteriores).

* |luminacién eficiente (T8/
T5).

e  Motores eléctricos.
e Subestaciones eléctricas.

* Bancos de capacitores.

El monto méximo de finan-
ciamiento es de hasta por
$400,000.00 m.n., a una tasa
de interés preferencial, en un
plazo de cuatro afios, el cual
se va liquidando a través de la
facturacion en el recibo de luz
eléctrica. También se puede
obtener un bono de “charta-
rrizacion” de hasta 10% en el
costo de los equipos en susti-
tucion.

Coneste programa, que esta
disponible en todo el pais, el
microempresario podra adap-
tarse a los cambios que dia
con dia ocurren en este sec-
tor y podré competir en igual-
dad de condiciones con su
competencia.?

Con base en el estudio reali-
zado, 9 de cada 10 encargados
de una miscelénea les gustaria

3 Para mayor informacion consulte:
<www.fide.org.mx>, <http://www.
fide.org.mx/index.php?option=com_c
ontent&view=article&id=342&ltem
id=224> y <https://www.youtube.
com/watch?v=AHnWQLvZ5tM&list
=UUak-1Yuu3HYRz16CJeFWhNw>.

saber técnicas de administra-
cion; sin embargo, se les difi-
cultairaunaescuela aaprender
sobre estos temas o no saben
en doéonde podrian tener una
asesoria sobre ello, pero tam-
poco pueden o quieren invertir
en ello.

Existen programas por parte
del gobierno federal para las
mipyme, pero muchas veces
hay escepticismo y descon-
fianza en estos programas.
Es por ello que una solucion
seria que los microempresarios
tuvieran capacitacion y aseso-
ria permanentes por parte de
las universidades publicas, a
través de sus escuelas y facul-
tades, como la de Contaduria
y Administracion de la Univer-
sidad Nacional Auténoma de
México (FCA-UNAM), que en
las materias que imparte se
realizaran préacticas y trabajos
enfocados a asesorar este tipo
de negocios; ademas de las
actividades del Centro Nacio-
nal de Apoyo a la Pequefa y
Mediana Empresa (Cenapyme).

Ademas de ayudar a los
empresarios para resolver sus
dudas y corregir los errores del
manejo de sus negocios, seria
de gran ayuday una experiencia
enriquecedora en la carrera de
los alumnos poder interactuar y
asesorar a este tipo de nego-
cios; el asesoramiento bésico
que podrian ofrecer seria:

1. Contabilidad.
2. Inventarios.
3. Administracién.
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4. Merchandising (comerciali-
zacion).
5. Ventas.

Todos estos temas ayuda-
rian a que el microempresario
pudiera llevar con mas eficien-
cia su negocio, lo cual se veria
reflejado en ganancias, ademas
de poder llevar con mas facili-
dad las riendas de su negocio
y asi provocar que salieran de
su letargo comercial y compe-
tir de forma igualitaria con las
tiendas de conveniencia.

Es necesario buscar algin
tipo de convenio entre univer-
sidades y este sector, lo cual
seria benéfico para ambas par-
tes y la sociedad, en general;
esto parece aun lejano, pero
mientras tanto, el microem-
presario debe tener en mente
que: "Si no reaccionas al cam-
bio, mueres. Si reaccionas al
cambio, sobrevives. Si anticipas
el cambio, adquieres una ven-
taja competitiva. Si provocas
el cambio, te conviertes en el
lider”.
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La responsabilidad social
de la mercadotecnia sobre
el medio ambiente

Octavio Avila Montes de Oca

Todas las actividades comerciales, de una u otra forma, afectan a nuestro medio
ambiente; sin embargo, debido a los intereses econdmicos de las empresas y a la falta
de conocimientos sobre la sustentabilidad, se realizan sin la responsabilidad social

que se requiere para mejorar nuestro entorno.

Las actividades de mercadotecnia se dan en todas las
empresas, independientemente del tamafio de éstas;
las grandes empresas cuentan con departamentos
especializados en esta disciplina y las medianas o
pequefas empresas tienen a personas que realizan
diversas actividades de ventas o administrativas, inclu-
yendo a las de mercadotecnia. Obviamente, el grado
de complejidad de las acciones mercadoldgicas varia
en funcién de los productos o servicios a comercializar,
asi como por el tamafo de las empresas; por tanto, las
actividades de mercadotecnia son diversas en funcion de
estas dos variables.

Es una realidad que nuestro planeta estd teniendo un cambio
climatico derivado de diversas acciones que ha realizado el hombre.
Se habla del calentamiento global, de la destruccién de la capa de
ozono, del efecto invernadero, de la lluvia acida, del Fendémeno del
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Nino, de la tala inmoderada
de bosques, de la escasez
de agua, de los tiraderos de
basura, etcétera.

La mercadotecnia,
tendrd que

adaptarse a las

La reaccién de los gobiernos,

a nivel mundial, ha sido variada;

sin embargo, ya existe una con-

ciencia sobre los graves dafos

que le estamos haciendo al

mundo y, lo més importante, es

que la vida como hoy la cono-

cemos, ya no seré igual en el
futuro.

nuevas normas de
sustentabilidad, con el
fin de evitar posibles
repercusiones
a la rentabilidad

de las organizaciones.
El problema del cambio cli-

maético es mundial, y México no

es la excepcidn; sin embargo, vale la pena preguntarnos jcémo lle-
gamos a esta situacion critica con relacion al medio ambiente? Peter
Senge en su obra la Revolucidon necesaria, nos dice: “A medida que
la expansion industrial continuaba en el siglo XX, la expectativa vital
en el mundo industrial practicamente se duplicaba, el alfabetismo
salté de 20% a méas de 90% y surgieron beneficios hasta entonces
inimaginables en forma de productos (desde automoviles particu-
lares hasta los Ipod), de servicios (desde viajar por avién hasta eBay)
y de asombrosos avances en medicina, comunicacién, educacién y
entretenimiento. Con esta clase de éxito, no es de extranar que los
efectos secundarios de la exitosa historia de la Era Industrial pasa-
ran en gran parte desapercibidos”!

Desde el punto de vista de Peter Senge, el mundo se
metid en este problema del medio ambiente por
el gran desarrollo industrial del siglo XX, y se pre-
gunta: “;Cémo llegamos al punto de estar
quedandonos sinrecursos que sostienen
nuestro estilo de vida (como el petré-
leo) y otros (como el aire
limpio y el agua potable)
que sostienen nues-
tra vida? ;Y cdmo fue
que industrias enteras
como la pescay la agri-
cultura estén ahora en

' Senge, P. (2009). La revolucidn necesaria, p. 15.
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problemas, porque pescar
en exceso y la demanda de
mayor produccién han llevado
a un expandido agotamiento
de las reservas pesqueras y a
una pérdida histérica de suelo
fértil?

iComo llegamos a este
punto?”. ?

Con base en lo anterior, se
puede deducir que las causas
del dafio que la humanidad le
ha hecho al medio ambiente
son variadas. La actividad
humana a través de innumera-
bles hechos, como el consumo
exagerado de combustibles
fosiles, los desperdicios de una
gran cantidad de productos
fabricados por el hombre, la
talainmoderada de bosques, el
consumo exagerado de energia
eléctrica y otros hechos mas,
nos han llevado a la situacion
critica que hoy vivimos, por lo
tanto, la humanidad tiene que
cambiar y la mercadotecnia
juega un papel importante en
este proceso.

Los desperdicios de los pro-
ductos elaborados por el hom-
bre son: envases, empaques,
publicidad impresa, productos
desechables, baterias, llantas,
promociones, productos obso-
letos, productos de madera,
etcétera. Estos podrian redu-
cirse desde antes que un
nuevo producto sea lanzado
al mercado por el éarea de

2Senge, Peter, op. cit., p. 105.
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mercadotecnia, la cual, junto
con la empresa, tiene una res-
ponsabilidad social en la pro-
blematica ecoldgica.

Por su participacion en
las  dreas  comerciales
en la venta de productos,
la  mercadotecnia tiene
y ha tenido una respon-
sabilidad social por el
dafo causado al medio
ambiente. En el futuro,
esta disciplina tendra que
retomar su camino evolu-
tivo bajo otros pardmetros
para que las empresas ase-
guren su permanencia en el
mercado, ya que de no hacerlo
estaréan condenadas a desapa-
recer, ya sean grandes, media-
nas o pequenas.

Todas las actividades comer-
ciales, de unau otraforma, afec-
tan a nuestro medio ambiente;
sin embargo, debido a los
intereses econdmicos de las
empresas y a la falta de conoci-
mientos sobre sustentabilidad,
se realizan sin la responsabili-
dad social que se requiere para
mejorar nuestro entorno.

Debido a que es imposible
frenar el desarrollo de la huma-
nidad, han surgido nuevas
formas para operar la susten-
tabilidad y el desarrollo sus-
tentable. En un futuro, todas
las actividades de mercadotec-
nia y comerciales tendran que
regirse bajo estos conceptos,
lo cual implica una gran res-
ponsabilidad social y nuevas

formas de trabajar en nuestra
especialidad. “El desarrollo
sustentable y la globalizacion
van de la mano, el desarrollo
econémico y social no pue-
den ya concebirse sin politi-
cas ambientales integrales, ni
puede prescindirse del objetivo
de la equidad en el uso de los
recursos del planeta, tanto
los humanos como los mate-
riales; a la vez, se debe obser-
var que el mejoramiento del
ambiente requiere del desa-
rrollo  econémico y social
integral”.?

Hasta ahora, en México no
se ha estudiado la responsabili-
dad social de la mercadotecnia

3 Torres J., et al. (2007). Explorando
nuevos rumbos para el pensamiento
directivo, p. 55.
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y su participacién en el pro-
blema del medio ambiente
que afronta la humanidad.

La responsabilidad social
de las empresas estéa ligada
a la ética de las personas
que la administran. Con
el transcurrir de los ahos,
se ha presentado una
falta de credibilidad en
las empresas, lo cual ha
provocado crisis finan-
cieras a nivel mundial,
y nuestro pais no es la
excepcion; por tanto, para
lograrlos objetivos empresa-
riales es indispensable operar
con una conducta ética en las
empresas, sobre todo cuando
se afecta al medio ambiente.

Es claro que existe un
problema grave en nuestro
entorno y el futuro de la huma-
nidad depende del cuidado
que se tenga de éste. Desde
la mercadotecnia, las perso-
nas y las empresas se deben
sensibilizar y tomar concien-
cia del problema que afecta
a México y al mundo; de no
hacerlo, la sociedad estard
condenada al sufrimiento, por
la degradacion de nuestro
planeta.

Los cambios de hébitos de
consumo deben ser conocidos
oportunamente por las empre-
sas, con el fin de tomar medi-
das correctivas en su operacion
y colaborar en la solucién del
problema. La mercadotecnia
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tendrda que adaptarse a
las nuevas normas de sus-
tentabilidad, con el fin de
evitar posibles repercu-
siones a la rentabilidad de
las organizaciones.

La mercadotecnia juega
un papel importante dentro
de la solucién del proble-
ma de nuevos habitos del
mercado, ya que puede
difundir ideas para educar
a las nuevas generaciones,
lanzar al mercado nuevos
productos ecoldgicos, desa-
rrollar negocios ecoldgicos,
investigar el mercado para
lograr una logistica verde
y una imagen de empresa
ecologista. La mercadotec-
nia sustentable incluye la
planeacion estratégica en la que los objetivos y
las estrategias tendran que considerar el desa-
rrollo sustentable como primordial y relevante.

Los hébitos de consumo de la poblacién estan
cambiando paulatinamente hacia productos
provenientes de empresas con estrategias de
mercadotecnia sustentables y los consumidores
estan dispuestos a adquirir productos ecoldgi-
cos en igualdad de condiciones (precios, crédito,
calidad, servicio, etc.) o mejores.

Al conocer los habitos de consumo relacio-
nados con la ecologia, las empresas podréan
establecer nuevas estrategias de operacién que
beneficien a la sociedad, en general, y a su admi-
nistracion, en particular, debido a un mejor apro-
vechamiento de las oportunidades que ofrece la
ecologiay la sustentabilidad (nuevos nichos, pro-
ductos, clientes, imagen, costos, etcétera).

La actividad humana a
través de innumerables
hechos, como el consumo
exagerado de combustibles
fosiles, los desperdicios de una 2
gran cantidad de productos
fabricados por el hombre, la
tala inmoderada de bosques, el
consumo exagerado de energia
eléctrica y otros hechos mds,
nos han llevado a la situacion

critica que hoy vivimos.

Si las empresas adoptan
una estrategia de merca-
dotecnia sustentable, pue-
den obtener beneficios en
su rentabilidad, debido a
nuevos consumidores eco-
l6gicos, cambios de marcas
productos ecoldgicos,
nuevos nichos de mercado,
mejores costos de ope-
racion y nuevas areas de
oportunidad.

Cualquier actividad de
mercadotecnia basada en
un desarrollo sustentable
tiene que ver con:

1. Que sean necesarios
para la sociedad y no la
dafien.

N

Que sean viables econdmicamente.
3. Que no dafen el medio ambiente.

4. Que no comprometan el futuro de las nuevas
generaciones.

Con los puntos anteriores se cumplen las
tres esferas del desarrollo sustentable: social,
econémica y medio ambiente, propuestos por
Elkington (2004).

La ecologia, la sustentabilidad, los habitos
de consumo, la mercadotecnia, la ética de las
empresas, la responsabilidad social, la rentabili-
dad de las empresas y la planeacién estratégica
son temas de actualidad en la administracién
y son una realidad para el futuro de la sociedad.

La futura mercadotecnia, tanto en el mundo
como en México, deberd tener una visidn eco-
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l6gica y sustentable, para que las empresas se
guien hacia la sustentabilidad.

El tema verde no figura en los objetivos de
ventas y utilidades de algunas empresas, porque
no tienen estrategias definidas para los cambios

del mercado en lo relativo a la ecologia y susten-
tabilidad.

Finalmente, la mercadotecnia es indispensable
para cualquier empresa y esta disciplina debe
tener una responsabilidad social por sus acciones;
ya que pueden causar dafios al medio ambiente.
La mercadotecnia surgio a principios del siglo XX
y ha sido un apoyo para la vida del hombre y de
la sociedad, proporcionando productos y servi-
cios para una vida mejor; sin embargo, a raiz de
los problemas del medio ambiente, descubiertos
en la década de los ochenta, es indudable que
tiene una responsabilidad social ante la ecologia
y es necesario replantear el camino a seguir.

Esta disciplina requiere de nuevos
conocimientos con visién ecoldgica, asi como
el establecimiento de un modelo de planea-
cion estratégica que contemple objetivos y
estrategias sobre el medio ambiente, para que
las empresas nacionales adopten propuestas
sustentables y aseguren su permanencia en el
mercado.

La mayoria de las grandes empresas ya estan
trabajando sobre el desarrollo sustentable: algu-
nas cuentan con programas de sustentabilidad,
como la creacion de energia limpia, y se han
certificado como empresas socialmente res-
ponsables. El avance es menor en otras, pero
estan conscientes de que tienen que estable-
cer bases de un desarrollo sustentable para su
crecimiento.

El problema se agrava en las pequefias y
microempresas, ya que, por falta de conocimien-
tos sobre sustentabilidad, se continda actuando
de formairresponsable sobre el medio ambiente:
desechos liquidos contaminantes, que son ver-
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tidos al drenaje urbano, basura sin clasificar en
organica e inorganica, desperdicios de agua,
abuso en el uso de energia eléctrica, compra de
productos quimicos altamente contaminantes,
falta de procesos de reciclado, etc. Es necesario
que tomen conciencia de que su colaboracién
para el mejoramiento del medio ambiente es
importante y, tarde o temprano, sus clientes los
exigiran.
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Madurez en los mercados
de franquicias en México

Gabriela Cardoso Mendoza

A través de las franquicias se expanden los negocios, utilizando un sistema
creativo de comercializacion basado en un paquete mercadoldgico para
distribuir productos y/ 0 servicios al consumidor en un tiempo determinado,

bajo la metodologia del franquiciante y el dinero del franquiciatario.

La economia en el mundo, el neoliberalismo y la globalizacién son temas de discusion; esta Ultima es
el ambiente dentro del cual se desarrollan diversos factores que coadyuvan a nuevas formas de hacer
negocios, de invertir, de producir y de distribuir
un bien o un servicio.

El proceso de globalizacion tiene alcances en
las naciones, las empresas y los individuos; las
empresas y sus entornos tienen la obligacion
de desarrollar, investigar y actualizar su infra-
estructura para competir en mercados nacio-
nales y extranjeros. Debido a esto, empresas
transnacionales, que cuentan con poder eco-
némico, tecnoldgico y de informacién, en un
principio penetran en los paises por medio de
flujos financieros y posteriormente a través de
oficinas, sucursales, filiales y franquicias.

La franquicia ha tenido un gran impacto en la
economia de muchos paises y, sobre todo, en
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la comercializacion de bienes
y servicios. A través de éstas
se expanden los negocios uti-
lizando un sistema creativo de
comercializacion, basado en un
paquete mercadoldgico para
distribuir productos y/o servi-
cios al consumidor en un tiempo
determinado, bajo la metodolo-
gia del franquiciante y el dinero
del franquiciatario. Se vende un
negocio basado en un formato
Unico de operaciones que esta
estandarizado en todas las fases
del proceso de comercializa-
cion, lo que permite ofrecer al
consumidor el mismo producto
con calidad, servicio y presen-
tacién uniforme en diferentes
puntos de venta en cualquier
lugar del mundo.

Entre las ventajas que han
ayudado a esa estrategia de
negocios a expandirse en el
mundo se encuentra el hecho
de que a si misma se permite crecer con rapi-
dez y financiar parte de dicho crecimiento con el
dinero de otras personas; otro factor es la facili-
dad para llegar a diferentes mercados, incluso a
los méas distantes, y puede convertir a empresas
pequenas locales en grandes companias regiona-
les, nacionales o internacionales. Las franquicias
incursionan en mercados nuevos o desatendidos
a los que antes no habian llegado.

Todo esto resulta muy atractivo para aquellos
que, en lugar de desarrollar un concepto de nego-
cio propio, adquieren los derechos de los fran-
quiciantes, los cuales, en la mayoria de los casos,
son extranjeros. Sin embargo, se espera que la
crisis financiera mundial frene el desarrollo de las
franquicias nacionales e internacionales, ya que
adquirir los derechos sobre franquicias extran-

Es de esperarse
que la crisis financiera
mundial frene el
desarrollo de las
franquicias, tanto
nacionales, como
internacionales, ya
que adquirir derechos
sobre franquicias
extranjeras representa
una fuga de divisas para
el pais, donde se establece
el pago constante
de regalias al

franquiciante.
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jeras representa una fuga de
divisas para el pais porque se
establece el pago de regalias
para el franquiciante.

Los empresarios que piensen
invertir su dinero en una fran-
quicia deben evaluar las posi-
bilidades de éxito y fracaso;
para ello, es necesario conocer
y estudiar la situacion finan-
ciera de la franquicia escogida,
la aceptacion del producto
en la poblacién, la calidad
ofrecida y el precio al que se
vende, para analizar si el seg-
mento al que va dirigido puede
pagarlo. También, evaluar el
rendimiento de la inversién,
los costos de instalaciéon y de
la franquicia; los honorarios del
despacho de abogados que lo
asesore;laubicaciondelterreno,
la construccion y el local; la
némina de los empleados; el
grado de avance tecnoldgico
que se requiere; la calidad de informacion de los
manuales operativos; las regalias por ventas reali-
zadas y por publicidad, asi como las del traspaso
delnegocio osu cierre; y laduracién del contratoy
el costo de larenovacion del mismo. Lo mas impor-
tante no es invertir en una franquicia proveniente
del extranjero, sino desarrollar franquicias
de origen nacional que, ademéas de generar
ventajas competitivas del pais frente a otras nacio-
nes, brinden oportunidades de éxito a los micro,
pequenos y medianos empresarios.

El sistema de franquicias ha sido bien recibidoy
su numero crece dia con dia. Tan sélo en México,
segun datos proporcionados por diferentes orga-
nismos, operan mas de 1,500 marcas de franqui-
cias con poco mas de 60 mil establecimientos
que dan empleo a 750 mil mexicanos al afo. De
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acuerdo con datos de Feher &
Feher, este sector ha registrado
un avance de 5% (en 2014) a
7% (en 2015) por encima de
las expectativas econdmicas
del pais.

De acuerdo con el nimero
de franquicias provenientes de
otros paises y la falta de crea-
cién, desarrollo e inversion de
estos negocios por los empren-
dedores mexicanos, jqué tan
maduro es nuestro pais con
respecto a este rubro? Segun
los analistas, un mercado de
franquicias es maduro cuando
80% de las empresas franqui-
ciantes son desarrolladas en
el pais y su capital es nacional,
y 20% son provenientes del
extranjero.

Las senales clave que refle-
jan esta etapa son:

e Nivel 6ptimo de coberturay
penetracién en el mercado
del pais correspondiente.

e Finalizacién de la tendencia
de crecimiento de ventas.

e |iderazgo y dominancia en
los segmentos operados o
en el mercado total.

e Negocios y marcas de alto
reconocimiento y profundo
posicionamiento.

e Niveles méximos de contri-
bucién y rentabilidad final,
firmes pero estabilizados.

* Maxima accion de la com-
petencia para desplazar
posiciones alcanzadas.

e Altos indices de lealtad de
clientes.

e Extension amplia y casi el
total de lineas y variedades
del producto.

e Carencia de requerimiento
de inversiones adiciona-
les para sostener posi-
ciones logradas.

e Elevada rotacion de inven-
tarios en la empresa y los
puntos de ventas.'

Antecedentes de las
franquicias en México

Los antecedentes de la fran-
quicia en México son recientes,
por lo que es imperioso refe-
rirse al caso de McDonald’s,
porque ésta fue punta de lanza
para que otras franquicias
extranjeras entraran al mercado
mexicano.

McDonald's entré6 a prin-
cipios de los ochenta en un
momento de dificultad econo-
mica y de gran incertidumbre
acerca del futuro nacional. En
1982 asumid la presidencia de
la Republica el Lic. Miguel
de la Madrid Hurtado. Antes de

' Fuente: Area franquicia.com, en

<www.areafranquicia.com>, 2005.
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que ello ocurriera, el de 1°
de septiembre se produjo una
serie de acontecimientos que
pusieron a México y su econo-
mia al borde de un colapso de
dimensiones extraordinarias, ya
que se nacionalizé la banca, se
impuso un decreto de control
de cambios por primera vez en
nuestro pais y se suspendié
el pago de la deuda externa, al
registrar el banco central uno
de los indices de reserva inter-
nacional mas bajos de su histo-
ria reciente.

Fue en esa época de incer-
tidumbre econdmica cuando
McDonald’s comenzé a sen-
tar las bases para su ingreso
al mercado mexicano, cele-
brando contratos de franquicia
para abrir unidades en las ciu-
dades de Monterrey y México;
la primera unidad fue abierta
en noviembre de 1985 en la
capital mexicana.

Posteriormente, llegaron
otras franquicias norteame-
ricanas, entre las que figuran
Howard Johnson, TGI Friday's y
Fuddrukers; a finales de 1987 se
inici6 la explosion de las fran-
quicias extranjeras.

En 1988 llegd al mercado
mexicano un gran numero
de franquicias, en su mayoria
provenientes de los Estados
Unidos de América (EUA). El
acontecimiento generé el desa-
rrollo de franquicias mexicanas
como Videocentro, Tridnica y
Dormimundo, desarrolladas
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por Grupo Mexicano de Franqui-
cias, S.A., compafia creada bajo los
auspicios de Televisa. Por su parte,
José Luis Gonzélez y Gonzélez com-
pré Helados Bing, y se realizé la con-
solidacién de Helados Holanda en
Grupo Quan, S.A., y el desarrollo de
la cadena de restaurantes VIP'S.

Los origenes de las franquicias en
nuestro pais son recientes, mismas que
han tenido una muy buena aceptacién
por parte del mercado mexicano.?

Importancia econdémica de las
franquicias en México

En México el sistema de franquicias ha sido bien
recibido y ha tenido un fuerte crecimiento en
poco tiempo. Actualmente, se cuenta con mas
de 1,500 en todo el pais; sin embargo, 10%, es
decir, 80 de estas franquicias, son mexicanas que
exportan sus productos y servicios: aportan al
pais 6% del Producto Interno Bruto (PIB), aproxi-
madamente 10 mil millones de pesos anuales;
México ocupa el séptimo lugar a nivel mundial
por el nimero de franquicias.?

Segun la Asociacién Mexicana de Franquicias
(AMF), “las franquicias han florecido gracias a
una regulacién ligera que permite a los inver-
sionistas tener certeza juridica y amplias posibi-
lidades de que su negocio prospere”* Los datos
revelan que 60% de los negocios independientes
no llegan al segundo afno de vida, mientras que
95% de las franquicias sobrepasan el quinto afio
en sus mas de 50 giros.®

2Gonzélez C., op. cit., pp. 57-69.

3 World Franchise Council, <www.worldfranchisecouncil.
org>, 2014.

* Asociacién Mexicana de Franquicias (AMF), <www.franqui-
ciasdemexico.org>, 2015.

5 Secretaria de Economia (SE), <www.economia.gob.mx y
www.fsnet.com.mx>, 2015.
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Conclusiones

En las Ultimas décadas, se han desarrollado varia-
das experiencias de comercio y la franquicia es
una estrategia de negocio capaz de adaptarse a
las exigencias del mercado en los diferentes sec-
tores productivos.

Su incorporacion en México se ha dado de
una manera gradual. Ahora la franquicia es una
parte activa de nuestro sistema empresarial, por
la cantidad de estos negocios. Nuestro pais se
ha convertido en uno de los mercados mas atrac-
tivos y de mayor crecimiento para las franquicias
en el mundo. Nuestras carencias permiten que el
formato de franquicias tenga una rapida expan-
sidn sin cuantiosos desembolsos de capital, lo
cual obliga a que se franquicie una empresa que
busca ampliar sus horizontes.

Los empresarios duefios o creadores de una
franquicia forman un segmento muy especial
dentro de la clase empresarial porque tienen
una vision mas amplia. Son personas emprende-
doras que les gusta invertir en nuevos retos, no
se asustan de las situaciones nuevas, gustan del
trabajo y su meta es entrar a un mercado nuevo
para vender sus productos o servicios.
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En un entorno dificil para crear empresas exi-
tosas en nuestro pais, los empresarios prefieren
invertir en franquicias porque representan no
sélo una forma répida para entrar en los nego-
cios, sino también para acceder a la nueva tec-
nologia, estrategias de mercado, capacitacién
de personal y productos o servicios reconoci-
dos y ampliamente aceptados por el publico
consumidor.

Paises como el nuestro pueden ofrecer al
mundo una variedad de productos y calidad
en los procesos; ademas, existe capacidad y
excelencia para competir en mercados interna-
cionales. Los sistemas de franquicias son una
excelente opcion para crecer fuera del territo-
rio nacional para lo cual se requiere el desarro-
llo de un negocio fuerte y bien adaptado que
tenga como filosofia una cultura de cambio vy
actualizacion.

Las franquicias pueden funcionar con rela-
tivo éxito en sectores de la economia donde los
pequefios negocios son independientes y, por
lo general, sus duefios son jefes de familia con
pequefo recursos y administran su negocio de
manera desorganizada y sin técnica alguna. Estos
negocios ofrecen un gran atractivo a los grandes
franquiciantes por contar con clientela estable-
cida, y los consumidores los identifican como
proveedores de productos o servicios necesa-
rios. Como la demanda ya existe, estos sectores
independientes también ofrecen una ventaja
competitiva para el sistema de franquicias.

Las franquicias nacionales ayudan al desarro-
llo econémico de la sociedad, crean y/o mantie-
nen los empleos de la poblacién, satisfacen las
necesidades de los consumidores cumpliendo
una funcién social, generan utilidades y, por
consiguiente, impuestos. México, a pesar de no
ser un mercado maduro en cuanto a franquicias,
tiene todo para ser muy competitivo en este tipo
negocios cada vez mas demandados y con mayor
crecimiento.
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LAS EMPRESAS HABLAN

La fondita del amor.
Caso de éxito: mujeres
emprendedoras

Miroslava Garcia Suérez

“No te encuentras atada a un trabajo en el que dependes de un jefe:
se da el mejor esfuerzo porque uno es su propio jefe y

depende de uno cudnto crece el equipo”.

La economia internacional cumple diez afios de crisis continua; el cambio climatico detond la gran esca-
sez de alimentos y materias primas en 2005, que como cascada provocd un impacto en los otros sectores
de la producciéon. En México, la mayoria de las personas conocié

su peor cara en 2008 y 2009. La explicacion que el gobierno
federal y los medios masivos de informacion le dieron a :
la poblacién es que la responsable fue la crisis inmo- AR
biliaria del vecino pais del norte, lo que primero nos S 5
causd una gripe, segun el entonces Secretario de
Hacienda Agustin Carstens, y después, segun los
especialistas, derivd en una pulmonia mal cui-

dada.

La globalizaciény el modelo neoliberal han
golpeado tanto a paises desarrollados como
en vias de desarrollo; todos los continentes
han tenido altibajos. Las economias de Esta-
dos Unidos de América (EUA) y Europa, que
en otro tiempo fueron envidiadas por su cre-
cimiento y estabilidad, hoy tienen debilidades
estructurales evidentes: abultada deuda externa,
desempleo, baja productividad y escasez de mate-
rias primas por la accién humana en contra de los
ecosistemas. o5

, .. ’/Sab 7,('
En nuestro pais no es nada nuevo hablar sobre la crisis ® Margarita y Maria de '
econémica porque es una desafortunada y larga tradicion. Mi gene-
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racion nacidé como hija de la crisis, y de ahi para
adelante los mexicanos sélo hemos sentido los
estragos de ser un pais globalizado: reformas
estructurales en los sectores estratégicos de la
produccién para que algun dia llegue el gran
capital a crear empleos, que desde las prime-
ras reformas en la década de los ochenta del
siglo pasado seguimos esperando.

Sin embargo, a pesar del contexto doble-
mente adverso por lamala salud de laeconomia
y la cultura patriarcal, surgen muchas historias
de éxito de las emprendedoras mexicanas que
con ingenio y voluntad libran una batalla diaria
en el restringido mercado interno.

La realidad de “La fondita del amor” se des-
envuelve en el sur de la ciudad de México, en el
Barrio del Nifo Jesus, Coyoacan. Uno de los sitios
mas emblematicos y bellos, cargado de historia,
como el hecho de haber sido el primer ayunta-
miento de la Nueva Espana fundado por Hernan
Cortés en el centro del pais. Este lugar tiene una
gran oferta de museos, teatros, casas de cultura
y excelentes lugares para comer. Los mexicanos
somos apasionados cuando de comida se trata.

Todo comenzd hace nueve anos, al inicid de la
crisis econémica internacional, cuando una fami-
lia de mujeres emprendedoras decidié renunciar
aunempleoseguroy alacomodidad de suhogar
para convertirse en sus propias jefas, rentando un
pequeno local como cocina econdmica. El lugar
se ha convertido en un sitio frecuentado por
decenas y decenas de comensales entre vecinos,
amas de casa, jubilados, oficinistas, estudiantes,
profesores, personajes del barrio, esnobs y turis-
tas que buscan satisfacer su apetito con comida
casera, bien preparada, con excelente sabor y a
precio muy accesible.

El equipo esta conformado por cuatro mujeres
de diferentes edades: Dofa Angeles Gémez Fer-
moso, de 59 afios, quien es la cocinera estrella no
sélo de “La fondita del amor” sino de un radio

e

Isabel y Luz. € Foto: Miroslava Garcia Suarez.
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muy grande en Coyoacan; ella ha logrado impo-
ner un toque de comida casera, saludable y baja
en sal y grasa. Maria Isabel Hernandez Gémez,
de 35 afos, y Margarita de los Angeles Hernan-
dez Gémez, de 30 arios, son auxiliares de cocina
y encargadas de las entregas a domicilio. Y como
en cualquier negocio exitoso, no puede faltar la
administradora y experta contable, egresada de
la Facultad de Contaduria y Administracion de la
Universidad Autonoma de México (FCA-UNAM),
Maria de la Luz Fermoso Meraz, de 45 anos.

;Para tener éxito hay una receta de cocina?
:Como hacer para que un negocio sea prospero
y se consolide? Son preguntas cruciales cuando
el promedio de vida de las empresas en México
no llega a los cinco anos.

Desde el punto de vista tedrico de Alberto
Nunez Mendoza, especialista en administracion
internacional de la Organizacion de los Estados
Americanos (OEA), todo empresario debe tomar
en cuenta los siguientes rubros: a) cuantifica tu
mercado; b) cuantifica tus utilidades; ¢) evalda tus
fuentes de financiamiento; d) evalla los aspectos
legalesdelnegocio; e)evallaelsectoral queingre-
sas; f) aspectos como la geografia del negocio
y el tipo de instalaciones con las que cuentas; y
g) elabora tu plan de negocios.

enero ® febrero 2016



Desde el punto de vista prac-
tico esto es lo que nos dicen en
entrevista las emprendedoras
de “La fondita del amor”.

(Como decidieron ser em-
prendedoras?

Surgié de manera casual, en
una conversacion en la sala
familiar, imaginando qué pasa-
ria si nos decidiéramos a tener
un negocio propio. Antes de
llevarlo a cabo dos de noso-
tras trabajabamos en el hogar
y dos en el sector servicios. La
idea surgié desde hace mucho
tiempo, aunque la aterrizamos
hace nueve anos.

;Como buscaron el lugar?

Empezamos buscando algo
cerca del Estadio Azteca, pero
finalmente llegamos al Barrio
del Nifo Jesus porque un dia
pasamos por la fonda que se
estaba traspasando; Margarita
encontro el lugar y el esposo
de Maria de la Luz las visualizd
en el local.

¢Cudles fueron los princi-
pales inconvenientes a los
que se enfrentaron en un
inicio?

El espacio pequefio y la falta
de experiencia en el ramo.

;Cuanto tiempo les costo
adaptarse?

La primera adaptacion a la
nueva dindmica de trabajo fue
répida, en 15 dias; se contd
con el apoyo de los mismos
comensales. Posteriormente
han seguido otro tipo de adap-

El vefran: “Barriga
llena, corazén contento”
sintetiza muy bien lo
que ocurre aqui. Nos
satisface conocer muchas
personas, saber que el
trabajo es apreciado por
la mayoria, saber que
la gente disfruta la
comida y se van con

deseos de regresar.

taciones como cuando se rea-
liz6 la ampliacién del local hace
dos afos.

¢Qué fue lo mas sencillo en
el negocio?

Nada fue sencillo, pero se con-
taba con las ganas de triunfar y
continuar.

¢En algin momento pen-
saron en retirarse?

Nunca fue una opcidn, se abrié
con la certeza de continuar
y tener éxito. Hubo quienes
preguntaron ;cuanto tiempo
piensan durar? Ya que anterior-
mente habian pasado varios
duefios por la fonda sin tener
éxito. La respuesta que le
dimos a esas personas fue que
“el tiempo que quiera la gente”;
hubo personas que nos decian
que no durariamos ni un afio.

Antes de continuar con las
entrevistadas quiero referirme
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a varios programas de televi-
sion en canales de paga que se
dedicanavalorarlasideasdelos
emprendedores para que algin
grupo de empresarios adop-
ten la idea y financien el futuro
negocio, entre ellos destacan:
Dragons’ Den 'y Shark Tank de
Reino Unido, y de EUA El Socio
con Marcus Lemonis, empre-
sario multimillonario de origen
libanés. El esquema de este
Ultimo es bastante ameno vy
se centra en rescatar nego-
cios en crisis, aportando capi-
tal y tomando el control de la
empresa para reorganizarla al
centrarse en las 3 P: 1) perso-
nal, 2) proceso y 3) producto.
Pienso que hay que agregar una
cuarta P, que son los precios, a
final de cuentas ellos nos van a
arrojar el margen de ganancia
y nos haran competitivos en el
mercado.

/Qué tanto de lo anterior
se lleva a cabo en un negocio
familiar en México? Veamos.

;Cudles fueron los prin-
cipales ajustes que hicieron
al negocio en los prime-
ros anos?

Las principales modificaciones
se hicieron en la forma de coci-
nar (proceso), sin picante, poca
grasa, poca sal, y en ampliar la
variedad de platillos; por ejem-
plo, hacer comidas de tempo-
raday platillos especiales como
los chiles en nogada en agosto
y septiembre, paella, pozole,
etc.
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¢Hace cuéanto tiempo se hizo la
ampliacion?

Hace dos anos se cambid el mobiliario, intenta-
mos darle una mejor imagen al lugar.

¢Como es el trato con los proveedores?

Siempre se buscan alternativas de dénde com-
prar sin bajar la calidad.

iComo es el perfil del comensal?

Desde el exigente hasta el que se encuentra
completamente satisfecho. El 50% es clientela
constante y el otro 50% son flotantes, clientes de
temporada vacacional y ocasionales.

¢Qué es lo mas satisfactorio de tener un
negocio familiar?

En este caso el refran: “Barriga llena, corazén con-
tento” sintetiza muy bien lo que ocurre aqui. Nos
satisface conocer muchas personas, saber que el
trabajo es apreciado por la mayoria, saber que la
gente disfruta la comida y se van con deseos de
regresar

:Como ha cambiado sus vidas
convertirse en emprendedoras?

Mucho, no te encuentras atada a un trabajo en
el que dependes de un jefe: uno da el mejor
esfuerzo porque se es su propio jefe, depende
de si mismo y cuénto crece el equipo. También
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es absorbente, se tiene poco
tiempo, se convive mas en el
negocio que en la casa, pero
vale la pena. Esporddicamente
cerramos por algin evento
familiar, nos damos vacaciones,
avisamos a los clientes y sabe-
mos que al regreso nos estan
esperando. Queremos seguir
adelante de manera indefinida.

Como se puede observar en
las respuestas de las empren-
dedoras, practicamente se

abarcan los puntos referidos por

Alberto Nunez Mendoza y por los
consejos de un empresario mediatico como Mar-
cus Lemonis.

Pensando en los futuros emprendedores, con-
clui la entrevista con dos preguntas mas.

;Cual seria el mejor consejo
para los jovenes que quieren ser
emprendedores?

Ser positivos, amar lo que van a desarrollar por-
que es como tener un hijo o casarse, no dejarse
vencer por el primer obstaculo; hay que buscar
las soluciones con creatividad, de nada sirve una
actitud pesimista. Plantearse objetivos realistas
y cumplirlos en lo posible. No desistir, evaluar,
seguirse adaptando y buscar la mejora conti-
nua; aun cuando el negocio es sdlido se deben
replantear ajustes todo el tiempo sin perder lo
esencial.

;Todavia quedan chiles en nogada?

Les encargo uno por favor, gracias.

Mtra. Miroslava Garcia Suérez
Coordinacién de Economia

Escuela de Emprendedores Sociales
Facultad de Contadurfa y Administracién
Universidad Nacional Auténoma de México
México, D.F., C.P. 04510

eeyahiha@hotmail.com, mmiroslavags@gmail.com

©

enero ® febrero 2016



TECNOLOGIA Y CALIDAD

Vision sensorial, tecnologia
para personas con discapacidad
visual: emprendimiento
universitario en México

Benjamin Manuel Hernandez Briones

Son necesarios una infraestructura y desarrollo tecnoldgicos que sustenten una
plataforma funcional para el disefio e implementacion de equipos y dispositivos

tiflotécnicos, accesorios y demds instrumentos que incrementen la calidad de vida de

las personas con problemas visuales.

La investigacién y desarrollo de lineas de innova-
cion en la Universidad Tecnoldgica de Xicopetec
de Juérez es una actividad que emerge como
resultado de la aplicacion de herramientas meto-
dolégicas y sistemas de desarrollo cientifico, cuya
finalidad es aportar soluciones funcionales, prac-
ticas y econdmicamente sustentables a la pobla-
cién en general; no obstante, en una primera
etapa se contempla impactar a la Sierra Norte del
estado de Puebla.

De acuerdo con diversos estudios cientifi-
cos sobre la naturaleza y el funcionamiento del
cuerpo humano, asi como el impacto de su com-
portamiento en las relaciones humanas, resalta la
importancia de los cinco sentidos: vista, olfato,
oido, gusto y tacto, siendo la visién el principal
sentido de percepcién y orientacion, ya que 85%
de la informacién que el ser humano recibe de su
entorno proviene de lo que capta con la vista.
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Los individuos que carecen
parcial o totalmente de este
sentido presentan distorsio-
nes y cambios significativos en
la percepcion de su entorno,
requiriendo agudizar los senti-
dosrestantes para contrarrestar
esta situacién y complementar
la informacién requerida para la
ejecucion de una actividad,
trabajo fisico o, simplemente,
favorecer su interaccion con el
entorno, concediéndole una
adaptacion gradual al nuevo
escenario; esta reestructura-
cion sensorial demandara un
esfuerzo adicional en el orga-
nismo del individuo, potencia-
lizando la actividad cerebral
y fisica, ocasionando como
efecto secundario el agota-
miento e incrementando el
porcentaje de dificultad para la
realizacion de actividades coti-
dianas, como el simple despla-
zamiento.

La discapacidad es definida
por la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) como “toda
aquella restriccion o ausencia
(debida a una deficiencia) de
la capacidad de realizar una
actividad en la forma o dentro
del marco que se considera
normal para un ser humano”.
En el estado de Puebla, exis-
ten 140,000 personas con
discapacidad visual que no
cuentan con ningun tipo de
dispositivo tiflotécnico (avan-
ces técnicos adaptados para
ser utilizados por ciegos)
para facilitar su adaptacién al
entorno y aumentar su autono-

Los individuos que
carecen parcial o
totalmente de la
vista presentan

distorsiones y cambios
significativos en la
percepcion de su
entorno, requiriendo
agudizar los sentidos
restantes para
contrarrestar esta
situacion y ejecutar

una actividad.

mia, lo que afecta gravemente
su calidad de vida.

Esta informacién eviden-
cia la necesidad y escasez de
infraestructura y desarrollo tec-
noldgico que sustente una pla-
taformafuncional para el disefio
e implementacién de equiposy
dispositivos tiflotécnicos, acce-
sorios y demas instrumentos
que incrementen las condicio-
nes de vida de este sector de la
poblacién. Sobre el problema
existe la investigacion y desa-
rrollo cientifico debidamente
sustentado en paises desarro-
llados o de primer mundo, pero
su tecnologia no es accesible
para la mayoria de la poblacién
mundial; ademds, se deben
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considerar los altos costos de
los mantenimientos preventivo
o correctivo requeridos en las
especificaciones técnicas de
los dispositivos, asi como insu-
mos o refacciones auxiliares de
los procesos.

Estas circunstancias repercu-
ten en la adquisicion de la tec-
nologia que, en algunos casos,
es inalcanzable aunque sea
practica y funcional; por ello,
surge la necesidad de dise-
fiar e implementar un dispo-
sitivo opto-electrénico capaz
de realizar funciones similares,
pero empleando metodologia,
tecnologia e insumos nacio-
nales, minimizando costos de
construccién, mantenimiento,
produccién y  comercializa-
cién, incrementando en forma
directa su adquisicion.

La metodologia de trabajo
surge del esquema de Cuer-
pos Académicos, agrupacion
de docentes con cierta afini-
dad ideolégica y con diversos
perfiles académicos, lo que
propicia el desarrollo de lineas
de investigacién o desarrollo
cientifico integral sustenta-
das en diferentes técnicas de
estudio, metodologias, éareas
del conocimiento, habilida-
des, perspectivas y puntos de
interés, todo ello enfocado al
desarrollo de un dispositivo
opto-electrénico funcional,
ergondémico, con un gobierno
practico para la comodidad del
usuario universal; cualquiera
puede emplearlo al 100% con
una capacitacion previa.
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Esta tecnologia se desa-
rrollé mediante la integracion
de areas como la fisioterapia,
electrénica, eléctrica, que
aportaron informacién para
softwares de procesamiento
de imagenes y dispositivos
electrénicos para su opera-
tividad; sensores, camaras
de video, actuadores, pro-
cesador, bancos de baterias,
arnés y conectores que com-
plementan un dispositivo
que el usuario portard sin
condicionar su movimiento
corpéreo y sin neutralizar
sus extremidades con herra-
mientas o instrumentos auxi-
liares para su desplazamiento
(véase imagenes 1y 2).

En colaboraciéon, se han desarrollado vy

empleado algunas metodologias a

positivos sensoriales, captacion y procesamiento

de imégenes para desarrollar un p
trico que sera una herramienta

desplazamiento de personas con deficiencia

visual en ambientes controlados
de los que se tiene registro de sus
dimensiones, caracteristicas de la
superficie, cantidad y variedad de
objetos circundantes. En su pri-
mera etapa el prototipo garantiza
el libre trénsito del usuario en el
espacio seleccionado, incluso per-
mite rodear algunos objetos para
evitar lesiones.

El Cuerpo Académico recibe el
nombre de Sistemas Electro-In-
dustriales, la linea de investigacion
se llama Vision Sensorial, el dis-
positivo desarrollado pertenece
al area "Tecnologia para usuarios
con capacidades diferentes” de un
area de Desarrollo Tecnolégico.

Tomar la discapacidad
visual como un problema
social actual, nos obliga a
enfocar nuestros esfuerzos

y conocimientos en ella,

porque el individuo que
las padece es considerado

“menos nutil” y que no
pueden contribuir a la

sociedad.

El  Cuerpo Académico
esta constituido por el inge-
niero en Tecnologias de la
Automatizacion Luis lvan
Ferndndez Gaspar, el inge-
niero Industrial José Luis
Rosales Gonzélez, el inge-
niero en Electrénica y Tele-
comunicaciones Benjamin
Manuel Hernédndez Briones,
el ingeniero en Mecatronica
Jaime Eyair Ibarra Robles
y el ingeniero Industrial
Victor Garrido Orozco. De
igual manera fue vital la
colaboracién de persona-
lidades de la educacion vy
del érea de investigacion
y desarrollo tecnoldgico de
nivel superior ya que fueron

invaluables las aportaciones del representante

través de dis-

rototipo eléc-
auxiliar en el

Imagen 1

-

—

e

Representacion grafica del prototipo
descrito en el articulo.
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del Cuerpo Académico de Mecatrénica del Ins-
tituto Tecnoldgico Superior de Huauchinango
(ITSH), el doctor Gregorio Castillo Quiroz, asi
como del doctor José Javier Béez Rojas, inves-
tigador titular “A” y coordinador de Optica del
Instituto Nacional de Astrofisica Aeronéautica

Imagen 2

Representacion lateral del prototipo,
distribuido en el usuario.
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Optica y Electrénica (INAOE)
quienes, con su aportacion téc-
nica y de especializacion, per-
mitieron avances contundentes
en el procesamiento de image-
nes, parte medular en el desa-
rrollo e implementacion del
dispositivo.

Es fundamental orientar
la tecnologia existente hacia
el desarrollo de equipos de
ayuda para la poblacién con
deficiencias visuales e impulsar
la elaboracién de dispositivos
tiflotécnicos que faciliten la
adaptacién al entornoy aumen-
tenlaautonomiadelosusuarios,
mejorando considerablemente
su calidad de vida.

Tomar la discapacidad visual
como un problema social ac-
tual nos obliga a enfocar nues-
tros esfuerzos y conocimientos
en ella, porque la actual bus-
queda de la perfeccién cor-
poral y estas discapacidades
hacen que el individuo que las
padece se aleje, ya que es con-
siderado "menos util” por la
creencia de que no puede con-
tribuir a la sociedad. Aunado
a esto, la discapacidad visual
se vincula cada vez més a la
pobreza, porque adquirir equi-
pos de ayuda resulta imposi-
ble para la mayoria del sector
mas depauperado de la socie-
dad; ademas, estan en fase de
experimentacion gran parte de
los equipos de ayuda para invi-
dentes.

El desarrollo del modelo del
prototipo que identifica obs-

Surge la necesidad de
diserar e implementar
un dispositivo opto-
electrénico capag,
pero empleando
metodologia, tecnologia
e insumos nacionales,
minimizando los
costos de construccion,
mantenimiento,
produccion vy
comercializacion,
facilitando su

adquisicion.

taculos y facilita el desplaza-
miento de personas invidentes
no sélo mejora la comprensién
del funcionamiento de éste,
también facilitaria la produccion
del mismo prototipo. La selec-
cion de componentes del dis-
positivo lo hacen costeable y
una gran opcidon comparada
con los dispositivos existentes
en el mercado como Google
Glass, Gafas GPS.

Conclusién

En este texto se menciond
la creacién de un dispositivo
opto-electrénico  capaz de
brindar una solucién, o bien
auxiliar a individuos con disca-
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pacidad visual o problemas de
esta indole para desplazarse
deformaseguraenunambiente
controlado; es decir, por un
area delimitada y previamente
analizada a fin de garantizar su
procesamiento sin la necesidad
de emplear alguna otra herra-
mienta, método o instrumento
de desplazamiento como seria
el bastén, un perro guia, ruta
braille o demas elementos
caracteristicos y comunes en
la ejecucién de dichas activida-
des, permitiéndole completa
libertad de movimiento en sus
extremidades incrementando
su autonomia, decreciendo
a su vez el riesgo de caida o
accidente por desplazamiento

y mejorando notablemente su
calidad de vida.
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DESDE EL COLEGIO DE CONTADORES

Importancia del Costo
Promedio Ponderado

de Capital o WACC

Ramén Miranda Lagunas

El WACC es un indicador que pondera el costo de los recursos
—propios y ajenos— que se ha allegado una empresa para

el desarrollo de sus actividades.

Generalmente, las pequefias empresas carecen de una infraestructura que les permita
contar con personal experto en el érea financiera, por ello, el Colegio de Conta-
dores Publicos de México (CCPM) busca apoyar a nuestros emprendedores con

esta aportacion sobre la importancia del costo promedio ponderado de capital
(WACC, Weighted Average Cost of Capital).

Uno de los primeros pasos para iniciar un negocio es
definir de déonde se van a obtener los recursos; éstos
pueden provenir de dos fuentes:

1. Capital propio: son recursos aportados por los
duefios del negocio.

2. Capital ajeno: son recursos de financiamiento
externo (instituciones financieras, acreedores par-
ticulares, proveedores, etcétera).

Un negocio puede iniciar perfectamente con 100%
de recursos propios y el costo de su capital serd el rendimiento
requerido por los inversionistas, pero jes lo adecuado?, jqué
tanto se puede solicitar de créditos?, ;mas pasivo o més capital?,
iexiste una combinacién idénea de pasivo y capital?
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Conceptos basicos

A lo largo del presente trabajo buscaremos dar
respuesta a estas interrogantes, por lo que es
necesario explicar algunos conceptos contables
y financieros bésicos para comprender mejor lo
que seran las implicaciones del costo prome-
dio ponderado de capital (WACC) de aqui en
adelante.

Activo: son los bienes y derechos a favor de
las empresas y una de sus caracteristicas es que
debe generar beneficios futuros y estar cuantifi-
cado.

Pasivo: son deudas y obligaciones a cargo de
la sociedad, ineludibles y estéan cuantificadas;
tienen un costo que la empresa debe reconocer
(intereses, diferenciales en precios, etcétera.

Capital: corresponde a las aportaciones que
los socios del negocio han efectuado, asi como
a las utilidades o pérdidas que se han obtenido
durante la vida del negocio. Tiene un costo que
corresponde al rendimiento requerido por los
inversionistas o socios del negocio.

Estructura de capital: es la combinacién de los
recursos que una sociedad obtiene (pasivo mas
capital) con la finalidad de obtener los recursos
necesarios para su operacion.

Rendimiento de los activos (ROA, por sus
siglas en inglés): es el rendimiento que los acti-
vos generan en un periodo determinado y se
determina con la siguiente férmula:

Utilidad neta

ROA -
Activo total

Rendimiento del capital (ROE, por sus siglas
en inglés): es el rendimiento que genera el capi-
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tal contable de una empresa y se determina con
la siguiente formula:

Utilidad neta
Capital contabl

ROE -

Funcidn financiera

Una de las principales funciones financieras es
generar valor para las organizaciones; tomando
como base los conceptos basicos, podemos lle-
gar a la siguiente conclusion: si los activos deben
generar un beneficio, mientras que el pasivo y el
capital implican un costo, entonces:

Si ROA > WACC =» Se genera valor
Si ROA < WACC = Se destruye valor
El objetivo principal de las finanzas es la de

maximizar el valor de las entidades, esto se logra
a través de la generacion de valor.

iQué es el WACC?

Es unindicador que pondera el costo de los recur-
sos —propios y ajenos— que se ha allegado una
empresa para el desarrollo de sus actividades.

Ala combinacién de recursos propios y ajenos
que ofrezcan el menor costo posible se le conoce

como estructura financiera optima.

EI' WACC se determina con la siguiente férmula:

C D
- KW (T-
WACC - == (K) £F () (
Donde:
WACC = Costo promedio ponderado de
capital.
C= Valor del capital contable.
D= Valor del pasivo total.
EF = Estructura financiera (capital contable

mas pasivo o C + D).
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Costo del pasivo (generalmente el

interés).

K= Costo del capital (rendimiento reque-
rido por los inversionistas).

T= Tasa de impuestos causada por la

entidad.

Costo de pasivo

El costo de los pasivos estaria representado por
los intereses que cobran los proveedores, acree-
dores o instituciones financieras que otorgan
crédito a la empresa. En algunos casos los pro-
veedores no cobran intereses, pero via precio
hacen un cargo, pues no ofrecen el mismo precio
si se compra de contado o se compra a plazos.

Analizando la férmula del WACC podemos
observar que el costo de los pasivos tiene un
escudo fiscal, al ser deducibles los intereses;
esto nos podria llevar a deducir que el costo del
pasivo es mas barato derivado de dicha deduci-
bilidad (no necesariamente es asi, pues hay otros
factores a considerar como seria el riesgo que la
empresa pudiera representar para la institucion
financiera o acreedor).

Costo de capital

Determinar el costo del capital es un poco més
complejo, pero hay diversas metodologias para
calcularlo, sélo mencionaremos dos:

ROE: es el rendimiento del capital y cuya
formula quedd indicada anteriormente; los socios
al invertir en un negocio esperan obtener un ren-
dimiento, mismo que para la empresa serd un
costo. La utilidad obtenida por el negocio seré
el rendimiento que el negocio les estd dando a
los socios.

Rendimiento Dividendos (RD): las utilidades
que genera el negocio no estan 100% disponi-
bles a los socios; hay que separar, por ley, un por-
centaje para conformar la reserva legal, asi como
dejar recursos suficientes (capital de trabajo) y
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realizar las inversiones necesarias (adquisicion de
activo fijo) para que la empresa siga operando
con normalidad. El dividendo pagado a los socios
sera entonces el rendimiento real que reciben los
inversionistas, para expresarlo en porciento se
aplicaria la siguiente formula:
Dividendo pagad

Capital contable

RD -

Usos del WACC

Una vez que hemos determinado el WACC, ; para
qué nos sirve?, tiene varios usos:

Tasa de descuento: cuando las empresas
deciden realizar un nuevo proyecto o expandir
su negocio, el WACC puede ser utilizado como
la tasa de descuento para evaluar la factibilidad
financiera de dicho proyecto.

Costo de oportunidad: a través del WACC
podemos medir y comparar las distintas tasas
que nos ofrezcan las nuevas oportunidades de
negocios y utilizarla para decidir en cuél proyecto
invertir.

Planeacion financiera: se utiliza para evaluar
los rendimientos que brinda el negocio y en la
busqueda de la estructura financiera éptima.

Estrategias para reducir el WACC

Dentro de las responsabilidades de los finan-
cieros esté reducir el WACC (menor costo para
generar mas valor); para lograr este objetivo
es imprescindible hacer un anélisis minucioso
de cada componente que afecte al céalculo del
mismo, algunas otras ideas para su uso son:

Consolidar pasivos: si se cuenta con varios
créditos en distintas instituciones financieras, se
podria negociar con alguna de ellas para que
tome todo el pasivo y mejore la tasa de interés.

Proveedores: realizar mayores compras, mis-
mas que seran entregadas de acuerdo a las
necesidades de la operacion, negociando un
mejor precio.

DESDE EL COLEGIO DE CONTADORES



Aumentar capital: al tener mas capital, las utilidades o dividen-
dos pagados (aplicando las formulas ROE y RD) representaran un
menor costo del mismo.

Cuadro 1
Célculo de costo medio ponderado
Costo
Nombre Importe Costo Impuesto Proporcién WACC
neto
Proveedores $10,000 0% 23% 0.00% 11.24% 0.00%
Acreedores $ 5,000 12% 23% 9.24% 562%|  0.52%
diversos
Créditos ban-
carios a corto $ 8,000 10% 23% 7.70% 8.99% 0.69%
plazo
Créditos ban-
carios a largo $30,000 18% 23% 13.86% 33.71% 4.67%
plazo
Pasivo total $53,000 5.88%
Capital social $20,000 25% 25.00% 22.47% 5.62
Utilidades §12000|  25% 25.00% 13.48%|  3.37%
retenidas
Utllidades del | ¢ 4 500|  25% 25.00% 449%|  112%
ejercicio
Capital $36,000 10.11%
contable
Total de
pasivo mas $89,000 16.00%
capital

Célculo de cost

Cuadro 2

medio ponderado

Costo »
Nombre Importe Costo Impuesto Proporcién WACC
neto

Proveedores $10,000 0% 23% 0.00% 11.24% 0.00%

g?reedores $20000|  12% 23% 9.24% 2247%|  2.08%
iversos

Créditos

bancarios a $10,000 10% 23% 7.70% 11.24% 0.87%

corto plazo

Créditos

bancarios a $13,000 18% 23% 13.86% 14.61% 2.02%

largo plazo

Pasivo total $53,000 4.97%

Capital social $20,000 25% 25.00% 22.47% 5.62%

Utilidades $12,000 25% 25.00% 13.48% 3.37%

retenidas

Utilidades del $ 4,000 25% 25.00% 4.49% 112%

ejercicio

Capital $36,000 10.11%

contable

Total de

pasivo mas $89,000 15.08%

capital
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Obviamente, las estrategias
comentadas van de lamano con
diversas consideraciones que
se tienen que hacer para eva-
luar la factibilidad de llevarlas a
cabo. Veamos dos ejemplos de
como los nimeros cambian al
momento de modificar alguna
de las variables (véase Cuadros
Ty 2).

Se aplicé la primera estrate-
gia para consolidar pasivos con
las fuentes de financiamiento
mas baratas y se logra dismi-
nuir casi un punto porcentual el
WACC.

Conclusidén

El WACC es una herramienta
muy Util para generar valor a los
negocios;, nos permite tomar
decisiones financieras y de ope-
racién, con la finalidad de que la
empresa tenga mayor valor y asf
cumplir el objetivo fundamen-
tal de las finanzas: maximizar el
valor de los negocios.
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CENAPYME

Sistemas Gentiles
de Identificacion, una
empresa en evolucion

Francisco Martinez Garcia

Se llevé a cabo el diserio de nuevos dispositivos de identificacion, diferentes a los
que se encuentran en el mercado y con grandes ventajas sobre éstos,

a los que denominan SIGIGAN 1y los dotaron de un chip

para identificacion electronica RFID.

Sistemas Gentiles de Identificacion, S. de R.L.
de CV, es una empresa integradora de servi-
cios para el desarrollo de soluciones de iden-
tificacién y control basados en las necesidades
especificas de cada caso. Una de las principales
fortalezas es la innovacién, ya que desarrollan
modelos y soluciones a la medida con tecnolo-
gia de punta (RFID). Dentro de las soluciones
esta contemplada la creacion de software desa-
rrollado en plataformas versatiles, que permi-
ten hacer aplicaciones para su implementacién
en forma local y en la nube, para uno o varios
usuarios a la vez y para PC o moviles.

El campo de accién abarca diversos secto-
res de la industria, incluyendo el pecuario, y
comprende aspectos que van desde el control
administrativo de las empresas hasta la traza-
bilidad de productos alimenticios, lo que en el
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pais se esta generando de manera incipiente en
la actualidad.

Los origenes: sistema de identificacion
para ganado y colmenas de abejas con
tecnologia RFID

En 2010 nacié como empresa con un proyecto
destinado a la identificacién de ganado y a la
administracion de la produccion pecuaria; la idea
surgié gracias a las inquietudes de un grupo de
médicos veterinarios zootecnistas mexicanos
dedicados a la producciéon animal y con expe-
riencia de mas de 15 afos en el medio.

Para la produccién animal, la identificacion
de los individuos es la base para un registro de
los datos que permitan obtener la informacién
necesaria para conocer la situacion real de la uni-
dad de produccién. Por otra parte, desconocer
la identidad de los miembros del rebafio o hato
impide conocer la genealogiay caracteristicas de
produccién individuales, informacién indispensa-
ble para establecer el posible valor genético de
los animales.

Tomando en cuenta esta problemética, se llevd
a cabo el disefio de nuevos dispositivos de iden-
tificacion, diferentes a los que se encuentran en
el mercado y con grandes ventajas sobre éstos, a
los que denominan SIGIGAN y los dotaron de un
chip para identificacion electrénica RFID. A esto
se sumé el desarrollo de un software especiali-
zado para la gestién de datos de las diferentes
etapas de la produccion.
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;Qué son los identificadores SIGIGAN?

Sistemas gentiles de identificacion para ganado
y para colmenas. Son dispositivos especialmente
disenados para los cuellos de bovinos, ovinos y
caprinos, asi como para las patas de los bovinos
y botones para colmenas de abejas, que per-
miten identificarlos en forma sencilla, rapida e
inofensiva. Estos pueden incluir un chip RFID
para hacer la captura de datos en forma auto-
matica.

Son bandas y botones elaborados en un
material plastico, resistente, durable y de facil
manejo.

;Qué es la tecnologia RFID?

Es una tecnologia basada en la utilizacion de
ondas de radio (lector-antena) para activar un
pequenio chip (tag) adherido a un articulo, a tra-
vés del cual es posible ubicar su localizacion y
obtener informacién del mismo (codigo).

El rango de distancia a la que el chip puede ser
detectado y leido es variable, ya que depende
del rango de frecuencia de radio utilizada (baja,
alta o ultra alta).
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¢Cudles son las caracteristicas del

software para la produccién animal
SIGI?

El software es amigable con el usuario y contem-
pla los aspectos mas relevantes de las diferentes
etapas de la vida del animal, como son los pro-
ductivos, reproductivos y sanitarios; permiten el
ingreso de datos en forma manual o automética
a través de la integracion de los lectores RFID.

UTILERLES

TURIAANE

¢Cudles son las ventajas del sistema
completo Identificador+software?

Dentro de las principales esta la gestién de los
datos recabados, ya sea en forma manual o auto-
matica, permitiendo contar con la informacién
necesaria para la toma de decisiones oportunas
en cada caso.

Por otra parte, la toma automatica de datos
permite garantizar la confiabilidad de los mis-
mos, ya que no hay posibilidad de error; también
disminuye el estrés por manejo, al poder hacerlo
a distancia.

“En ese momento, el entusiasmo nos condujo
allevar la idea a la practica y a contar con un pro-
ducto que estaba listo para venderse, pero que
no sabiamos como vender, ademés de carecer
de conocimientos en una serie de temas vitales
para el buen funcionamiento de una empresa y
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de no contar con recursos para la produccién”,
afirma un miembro del equipo.

Problemas y soluciones

La necesidad de comercializar el proyecto los
acercé al Centro Nacional de Apoyo a la Pequefia
y Mediana Empresa (Cenapyme), donde fue incu-
bado en 2013, ahi se les asesord en la operacién
y administracion de la empresa; se les guid para
resolver su falta de capital por medio del acceso
a fondos para emprendedores.

A pesar de que la obtencién de recursos no
fue por esta via y de que el acceso a créditos
bancarios como empresa de reciente creacion
era imposible, decidieron continuar con sus pro-
pios recursos y aprovechar todas las oportunida-
des que amigos y conocidos les brindaron.

Hasta la fecha, se han presentado en even-
tos especializados del ramo pecuario como
Aleprycs, Congreso Internacional del Borrego,
Congreso Internacional de Apicultura, Reunién
Nacional sobre Caprinocultura, Congreso de la
Rentabilidad de la Ganaderia Ovina, asi como el
Congreso Nacional de Especialistas en Ovino y
Caprinos.

Asimismo, han sido invitados a participar
como ponentes y expositores en eventos nacio-
nales e internacionales, como Foro de Inversidn
REDemprendia SPIN 2012, en la ciudad de
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Madrid, Espafa. World Innovation Expo, Ciudad
de México 2013. Exposicion de Nuevos Desarro-
llos Tecnolégicos UNAM-CONCAMIN 2013 y la
Feria del Emprendedor 2015, de la FCA UNAM.

Convencidos de que sus productos pueden
ser empleados en los programas nacionales de
identificacién animal, han buscado acercarse a
las autoridades e instituciones competentes para
darlos a conocer y lograr su autorizacion.

Es indispensable el apoyo de los productores
que los usan, por lo que se han acercado a sus
organizaciones y a las relacionadas con la activi-
dad, como Asociacién Mexicana de Engordado-
res de Ganado Bovino, A.C. (AMEG), Organismo
de la Unidad Nacional de Ovinocultores (UNO),
Organizacion Nacional de Apicultores (ONA),
Asociacion Mexicana del Comercio Electrénico
A.C., GS1 México,

Crear alianzas comerciales y de negocios es
muy importante para un producto tecnoldgico
innovador, por lo que se establecié contacto
con empresas lideres en el mercado de la radio-
frecuencia como Motorola, ZEBRA, Alien y Stid
América.

CERTIFICATE OF
AUTHORIZATION

“La difusion es un punto clave y hemos tenido
la oportunidad de ser entrevistados para medios
impresos como el peridédico La Jornada, Gaceta

UNAM, Revista del Borregoy la gaceta Algo Mas,
de la FCA-UNAM".

iComo estan ahora?

A cinco anos de formarse, han recorrido un
largo camino vy, sobre la marcha, se han hecho
cambios de todo tipo. Algunos de ellos fueron
drésticos, pero siempre fueron adoptados con
una actitud positiva para una transicién con el
menor dafio.

“La clave ha sido tener la gente adecuada a tu
lado, atras y adelante, en pocas palabras, contar
con un buen equipo de trabajo. Esa es una de
las partes mas dificiles de lograr, ya que no nada
maés se trata de tener gente de grandes capaci-
dades, esa gente debe ver los retos con la misma
pasion que tu y estar dispuesta a dar lo mejor de
si para que se logren los objetivos por el bien
comun. Conseguir que tu equipo esté mentali-
zado de esa manera es todo un reto, pero una
vez que lo hiciste, las posibilidades de éxito de la
empresa se vuelven mayores”.

“Somos una empresa de gente inquieta y
visionaria, lo cual es un gran orgullo. La profundi-
zacion en el conocimiento de la tecnologia RFID,
comunicaciones y sistemas de cémputo, nos ha
abierto un panorama mas amplio de nuestras
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posibilidades de negocio y ha dado origen a
nuevas ideas para el desarrollo de aplicaciones
en sectores diferentes al pecuario”.

Al dia de hoy han desarrollado sistemas para
controles varios como:

o Bibliotecas.

® Unidades de transporte de pasajeros y mer-
cancias.

® De personal (accesos, ndminas).

* Procesos de fabricacién.

® Inventarios.

e Almacenes.

e Activos.

® Trazabilidad de productos alimenticios.

e Control de medicamentos.

e \Verificacion de autenticidad de productos.
* Logistica.

e  (Otros.

Sm[ ‘
SISTEMAS —=

GENTILES DE IDENTIFICACION,
S. DE R.L: DE C.V.

Principales ventajas del sistema

* Puede aplicarse al control del proceso de
produccioén, distribucion y almacenamiento,
asi como a procesos administrativos.

e Adaptable a las condiciones de cada

empresa.

*  Amigable con el usuario.
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® Acceso de manera rapida a la informacién
sobre los procesos en sus diferentes fases.

e Permite la reduccién de costos y mejorar la
eficiencia de los procesos.

e Se cuenta con registro de informacion sobre
el producto, desde el origen.

e |nteraccion del sistema con otros desarrollos
especificos de la empresa.

* Posibilidad de incorporartecnologia de radio-
frecuencia (RFID).

e Posibilidad de incorporar tecnologia de
cédigo de barras.

;Hacia donde van?

“En este momento, la empresa se encuentra en
consolidacién, el crecimiento y beneficios por los
que hemos luchado estan cada vez mas cerca; sin
embargo, en este momento es cuando debemos
esforzarnos ain maés, pues se debe conservar lo
logrado e ir por lo que sigue”.

Los retos y las dificultades aparecen todos
los dias, pero siempre es bueno saber que estés
rodeado de la mejor gente para salir adelante...
tu gente.

Lic. Francisco Martinez Garcia
Centro Nacional de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa
(Cenapyme)

Facultad de Contadurfa y Administracién
Universidad Nacional Auténoma de México
México, D.F., C.P. 04510

fmartinez(@correo.cenapyme.fca.unam.mx
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La Facultad de Contaduria y Administracion,
presenta su programa de television

CAL [de])]

q\\{\\‘\\\
W\
\

\.

Todos los jueves de 9:00 a 10:00 hrs.
por el canal 22 del area metropolitana

N\ También lo puede ver por el canal 16
\ de la red satelital de television educativa EDUSAT

o bien por internet en:
http://video.fca.unam.mx/videos.htm

Programa en vivo
con teléfono en el estudio
5622.8720/5622.8728

Coordinadores:

: | L.C.y E.E. Miguel Angel Martinez Uc,
—— / / / / / \ L.C.y E.F. Susana Mireles Arreola y

s C.P.C.Salvador Rotter Aubanel
ll..._..""””,l'

Dr.Carlos Alberto Burgoa Toledo
La FCA agradece a los conductores e invitados de este programa de TV quienes participan en forma honoraria

\ W\ \ OO

En coproducciéon con la Coordinacién de Universidad Abierta y Educacion a Distancia (CUAED),
dentro de la barra educativa Mirador Universitario

publicaciones@fca.unam.mx



DEL VERBO EMPRENDER

Las reglas
incumplidas

(Primera de dos partes)

Salo Grabinsky

El protocolo sirve como base para mantener la armonia entre socios, sus
familias y sus descendientes, asi que pocas personas serian capaces

de romper la unidad tan preciada con acciones individuales.

Empiezo esta serie con una mirada somera sobre lo que pasa actual-
mente en este descontrolado mundo donde, para variar, se estan ges-
tando focos de peligro que pueden afectar (o lo estan haciendo ya) a
todo el orbe. En su gran mayoria, los conflictos se deben a que se han
roto reglas basicas de convivencia pacifica, basadas en la tolerancia, en la
libertad de expresion y en otros derechos que los seres humanos consi-
deramos como fundamentales e inalienables.
Parece que la guerra entre civilizaciones que
predecia Huntington estuviera empezando,
pero incluso entre miembros de una misma
religion; unos ejemplos vienen al caso.

iCuédndo se habian visto decapitaciones
televisadas a propésito, personas quema-
das vivas, nifas secuestradas para escla-
vizarlas o imponer dictaduras teocréaticas?
JAnexar territorios sin ningun recato y seguir
planeando conquistar territorios al mas puro
espiritu medieval o de guerra religiosa o
imperial? Después de la Il Guerra Mundial
se demostré hasta dénde pueden llegar la
bajeza y miseria humanas; han habido otros
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genocidios y peleas
étnicas, pero a este

ritmo nos acerca-

mos a un cataclismo
irreversible de con-
secuencias  impre-
decibles. Cuando le
preguntaron a Albert
Einstein cémo pen-

saba lo que seria una lll
Guerra Mundial, el genio
respondié “no sé cémo
seria ese conflicto, pero estoy
seguro de que la IV Guerra se
peleard con piedras y palos”.
Desgraciadamente, no estaba
tan errado.

los conflictos se deben

Sinos damos cuenta, muchos
de estos males son el resultado
de que, a pesar de las buenas
intenciones de gobiernos y una
mayoria de los ciudadanos que
proponeny votan por mantener
relaciones amistosas de convi-
vencia interior y entre regiones
y paises, promulgando consti-
tuciones y leyes o aceptando
los dictados de autoridades
electas democréaticamente,
esas reglas no son cumplidas
o son interpretadas a modo
para cumplir con sus intereses.
Desde gobernantes corruptos,
déspotas, hasta fanaticos fundamentalistas de
cualquier filiacion religiosa, el mundo se esté
complicando y nos arrastra a un caos y violen-
cia inaceptables para el siglo actual. Todo esto
debido, en gran parte, a la falta de reglas cla-
ras, objetivas y razonadas o a su incumplimiento
por diversas causas, entre ellas la delincuencia
impune, la corrupcion y la falta de confianza
que impera en muchas partes. Es un gran pro-
blema no sélo en México sino a nivel global
que se resume en la frase: "“jAl diablo con las
instituciones!”.

En su gran mayoria,

a que se han roto reglas
bdsicas de convivencia
pacifica, basadas en la

tolerancia, en la libertad
de expresion y en otros
derechos que los seres
humanos consideramos
como fundamentales e

inalienables.
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En cuanto a las
empresas familia-
res, en un seminario
reciente sobre nego-
cios entre hermanos,
un asistente mos-
tré su escepticismo
sobre las reglas ema-
nadas de un protocolo

entre familiares socios:
:Salo, como puedes ase-
gurar que después de fir-
mado dicho protocolo no
haya uno o varios miembros que
vayan a hacer lo que mejor se
acomode a sus intereses perso-
nales y van a ignorar o, incluso,
desafiar este importante docu-
mento? Mi contestacion es muy
sencilla: nadie puede garantizar
que el protocolo o las reglas
que de ahi emanen vayan a ser
acatadas por todos al momento
o posteriormente, pero hay un
elemento clave para tomarse
en cuenta:

El protocolo sirve como base
para mantener la armonia entre
socios, sus familias y sus descen-
dientes, asi que pocas personas
serian capaces de romper la uni-
dad tan preciada con acciones
individuales. Existen personas
asi, por supuesto, pero el costo emocional y per-
sonal es muy alto, y en mi experiencia al final del
camino todos pierden, tanto la empresa como el
patrimonio, y se generan discordias por décadas.
Si este costo “le vale” al familiar que comete la
infraccion a las reglas establecidas, alla él y su
familia.

Ing. Salo Grabinsky

Del verbo emprender
gzsalo@gmail.com
www.delverboemprender.com.mx

€

enero ® febrero 2016



DN TN 755 UniverSidad NaCionaI Autédnoma de México
m}«wm N Facultad de Contaduria y Administracion
R Division de Educacion Continua

Nos sentimos motivados a superarnos
por eso lanzamos nuevamente en su version
On Demand (bajo demanda)

Finanzas Personales

Con nuevas caracteristicas: e =

El curso estara disponible a partirde agosto de 2015
Inscribete e inicia el curso cuando\q\eras y avanza
a tu propio ritmo il

Podras solicitar constancia con un costo

https://www.coursera.org/unam
Informes

' : — L.C. Alejandro Téllez Sanchez Mtra. Claudia Tielve Aguirre
o= E ﬁ atellez@dec.fca.unam.mx ctielve@dec.fca.unam.mx
DU DE EDUICHCION CONTAU : e 55331617 al 19 ext. 303 55331617 al 19 ext.320




después a

trabaj

Clinica de Trastornos del
Sueno de la UNAM

Tania Rojas Lopez

Entre los cuidados de salud que debemos tener con el cuerpo, ademds de hacer
ejercicio o comer sanamente, habria que incluir dormir y descansar bien, pues el

organismo utiliza esas horas de suefio para revitalizarse y fortalecerse.

Las repercusiones por los trastornos de suefio pueden ser una afectacion para nuestra calidad de vida.
Al dormir, la mayoria de las personas presenta algun tipo de trastorno sin darse cuenta o sin prestar la
suficiente atencién como para resolver el problema.

Alteraciones como insomnio, ronquidos, apneas (inte-
rrupciones en la respiracion mientras una persona
duerme) y sonambulismo son las mas comunes
dentro de cien trastornos registrados en
México. Las consecuencias de estos pade-
cimientos pueden ocasionar problemas
de salud publica, ya que deterioran el
estado fisico, mental y emocional de una
persona; ademas de afectar seriamente su
funcionamiento diurno.

Pese a que existen distintas clinicas del
suefio que ayudan a la poblacién a mejorar
su calidad al dormir, la Clinica de Trastornos
del Suefo de la Universidad Nacional Auté-
noma de México (UNAM), ubicada dentro
del Hospital General de la ciudad de México, es la mas completa de esta especialidad no sélo en el pais
sino en Hispanoamérica.

En entrevista con el Dr. Ulises Jiménez Correa, responsable de esta unidad médica, indicd que 30% de
los mexicanos tiene mala calidad de sueno y 45% de la poblacién presenta algin tipo de insomnio.
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La Clinica de Trastornos del Suefio de la UNAM
brinda servicio de diagndstico y solucién en pro-
blemas de suefo tanto a los pacientes internos
del hospital como a la poblacién en general.
Cuenta con distintas funciones. La primera es
ser una unidad mixta compuesta por tres areas
especificas: servicio (atencion, diagndstico y tra-
tamiento al paciente), docencia (programas para
realizar servicio social o asesorias en maestria
y doctorado en estudios referentes al suefo) e
investigacion (estudios sobre distintos trastornos
del suefio y colaboraciones con instituciones de
otros paises, convirtiéndose en un referente en
investigacion nacional e internacional).

La segunda funcion es ser autosustentable, es
decir, los servicios que la clinica ofrece generan
un costo. Los ingresos recaudados sirven para su
sustento, al igual que para apoyar a la fundacién
UNAM vy a la Facultad de Medicina. El precio de
la consulta es estandar mientras que el de los
estudios varia. Ademés, por ser parte de las ins-
tituciones de la UNAM, cuenta con un descuento
para la comunidad universitaria.

La tercera, y Ultima, es ser una unidad multi-
disciplinaria dirigida a un mismo enfoque: mejo-
rar la calidad de suefo. Una persona puede
presentar un trastorno de suefio por distintos
motivos; los mas frecuentes son los fisioldgicos
(enfermedades que presenta el paciente y que
provocan algun trastorno de suefo: obesidad,
problemas en las vias respiratorias, gastrointes-
tinales, entre otros) o emocionales (depresion,
angustia, ansiedad, cambios

de humor, estrés, etcétera).

En estos casos, la clinica

cuenta con especialistas

de distintas disciplinas,
como otorrinola-
ringélogos,
psicélo-
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gos, neumdlogos, psiquiatras, pediatras, neu-
rofisiélogos y odontélogos, que a través de un
estudio de suefo o polisomnografia revisan el
estado de la arquitectura del suefio para diag-
nosticar qué problema presenta el paciente al
dormir y como solucionarlo.

También existen factores externos que afectan
la calidad de suefio, por ejemplo, condiciones
ambientales, cambios en actividades o habitos
de la vida cotidiana y el uso de nuevas tecnolo-
glas, que no requieren atencion médica.

El Dr. Jiménez, por otra parte, menciond que
para seguir con la labor de ofrecer servicios
médicos referentes a los trastornos del suefio,
la UNAM, en coordinacion con la Facultad de
Medicina, inauguré dentro Ciudad Universita-
ria, en noviembre de 2015, la segunda unidad
médica especializada en estos padecimientos.
Ademés, reafirmé que uno de los compromisos
de la maxima casa de estudios, en sector salud,
es divulgar los servicios que ofrecen las dos clini-
cas e informar a la gente, en especial a la comu-
nidad UNAM, sobre esta problemética.

Por ultimo, recomendd que entre los cuida-
dos de salud que debemos tener con el cuerpo,
ademas de hacer ejercicio o comer sanamente,
habria que incluir dormir y descansar bien, pues
el organismo utiliza esas horas de suefio para
revitalizarse y fortalecerse.

Asi pues, estimado lector, si usted o alguien
que conozca padece frecuentemente uno o mas
problemas al dormir es necesario acudir a una de
las Clinicas de Trastornos del Sueno de la UNAM,
pues éstos indicarian un mal funcionamiento en
el cuerpo que debe solucionarse. No deje que
estos males afecten su descanso, recuerde que
dormir bien ayuda a mejorar la calidad de vida,
todo depende de uno.

Tania Rojas Lépez

Licenciatura en Lengua y Literatura Hispanicas
Facultad de Estudios Superiores, Acatlan
Universidad Nacional Auténoma de México
México D. F., C.P. 53150
tajaed_14@hotmail.com



En este ndmero de 'emprendedores 157

e ;Quién podra ayudarme a ven-
der mas y mejor?

Todas las escuelas y facultades
de Contaduria y Administra-
cion del pais tienen un Depar-
tamento de Mercadotecnia
en donde lo pueden asesorar,
iniciando asi una vinculacién
académica-empresarial de
confianza.

e Mercadotecnia con-tacto

Las empresas buscan atraer a
sus mercados meta y poten-
ciales, con productos y ser-
vicios que, mas alld de su
propio valor, los adquieran
por los valores simbdlicos que
los acompanan; tal es el caso
de la perfumeria, la ropa de
moda y los alimentos.

e Elliderazgo y cultura, un para-
digma para las pymes con éxito

La falta de una metodologia
adecuada que ayude a los
microempresarios a llevar sus
productos o servicios al con-
sumidor final es parte del pro-
blema, ya que el desarrollo
de su comercializacion resulta
poco competitivo para un mer-
cado sustentado en Internet.

e Las misceldneas: un reto de
supervivencia en el Distrito
Federal

Los duenos de las misceldneas
desconocen las técnicas admi-
nistrativas, mercadoldgicas vy
financieras. Si las aplicaran rea-
lizarian mas y mejores ventas,
obteniendo una mayor produc-
tividad econdmica, asi como
una importante ventaja com-
petitiva.

* La responsabilidad social de la
mercadotecnia sobre el medio
ambiente

Derivado de la probleméatica
del cambio climatico que esté
padeciendo el mundo, los
cambios de habitos de con-
sumo necesitan ser conocidos
oportunamente por las empre-
sas con el fin de tomar medidas
correctivas en su operacion y
colaborar en la solucién del
problema.

* Madurez en los mercados de
las franquicias en México

Actualmente se cuenta con
méas de 1,500 franquicias en
todo el pais, pero menos
10%, es decir 80 de estas fran-
quicias, son mexicanas que
exportan sus productos vy
servicios.

e La fondita del amor. Caso de
éxito: mujeres emprendedoras

Hace nueve anos, una familia
de mujeres emprendedoras
decidié renunciar a un empleo
seguro y a la comodidad de
su hogar para convertirse en
sus propias jefas, rentando un
pequefio local como cocina
economica.

* Visidn sensorial, tecnologia para
personas con discapacidad visual:
emprendimiento universitario en
México

Son necesarios una infraestruc-
tura y desarrollo tecnolégicos
para el disefio e implementa-
cion de equipos y dispositi-
vos tiflotécnicos, accesorios y
demaés instrumentos que incre-
menten la calidad de vida de
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las personas con problemas
visuales.

* |Importancia del Costo Promedio
Ponderado de Capital o WACC

El WACC es un indicador que
pondera el costo de los recur-
SOS —propios y ajenos— que se
ha allegado una empresa para
el desarrollo de sus activida-
des, a la combinacion de estos
recursos que ofrezcan el menor
costo se le llama estructura
financiera éptima.

e Sistemas Gentiles de
Identificacién, una empresa en
evolucion

Desconocer laidentidad de los
miembros del rebafio o hato
impide saber la genealogia y
caracteristicas de produccion
individuales, informacion indis-
pensable para establecer el
posible valor genético de los
animales, aqui es donde
los SIGI apoyan al productor.

e Las reglas incumplidas
(Primera de dos partes)

El costo emocional y personal
de no seguir el protocolo fami-
liar es muy alto porque todos
pierden tanto la empresa como
el patrimonio y se generan dis-
cordias por décadas.

¢ Clinicade Trastornos del Sueno
de la UNAM

La clinica brinda servicio de
diagndstico 'y solucién en
problemas de suefio tanto a
los pacientes internos del Hos-
pital General de la ciudad de
México como a la poblacion en
general.
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