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Presentacion

n este nimero, nuestros lectores encontraran interesantes articulos que los

acompanaran en la tarea de emprender un negocio. Asi, en nuestra seccion

monotematica conoceran la Taqueria Chabelo, ideas para generar negocios,
el papel que juega el liderazgo en la generacion millennial y el impacto que puede
tener la vinculacion entre las empresas Toks y Conservas Santa Rosa. En la
coordinacion de esta seccion, dedicada a la vinculacion empresarial, contamos
con el valioso apoyo de la maestra Silvia Berenice Villamil Rodriguez, a quien
Emprendedores le agradece su entusiasta participacion.

Por otro lado, traemos para ustedes una entrevista a Xavier Lopez Ancona,
presidente y fundador de Kidzania. En otras secciones, les presentamos un
caso de emprendimiento en artes escénicas: Cracovia 35, asi como informacion
fundamental sobre tecnologiay mercadotecnia, cultura organizacional y laboral, la
importancia de la prevencion de accidentes y enfermedades laborales, y articulos
de gran utilidad para el mejor desarrollo financiero de sus empresas.

iLos invitamos a escribir con nosotros!

Nuestro correo es:

revistaemprendedores@fca.unam.mx

Dra. Veroénica Torres Sandoval
Directora editorial

revista 'emprendedores

‘Al servicio de la pequeia y mediana empresa”
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Generar una idea
de negocio

Fernando R. Gonzdalez

El éxito del emprendimiento depende de un buen modelo

de administracién. Desconocer “cOmo” organizarse puede
llevar al fracaso. Iniciativas como el Modelo Nacional para la
Competitividad (MNC) es una buena opcion para las empresas
como guia en el desarrollo de fortalezas.

| tema del emprendimiento ocupa un lugar
central en las estrategias de desarrollo
econdmico de cualquier pais, México no es
la excepcidn. La pregunta que surge es,
¢por qué es importante impulsar el desarrollo
de proyectos emprendedores? La respuesta es
sencilla: Porque la capacidad de las empresas
establecidas para absorber el capital
humano que cada afo toca la puertaen el
mercado de trabajo es limitada. Presiones
en costos, automatizacioén, robotizacion,
sistemas de trabajo ligeros hacen que la
demanda sea menor.
Seamos realistas, conseguir un buen em-
pleo serd cada vez mas dificil para un joven
gue hoy se encuentra cursando la educacion
media o superior; un buen porcentaje de ellas
o ellos probablemente pasaran a ser parte del
enorme grupo de gente con talento que no
encuentra lugar en el mercado laboral. Es por
ello que buscar formas de integrar a la econo-
mia lariqueza, producto del capital humano
gue las nuevas generaciones aportan al pais,
se convierte en una estrategia prioritaria.
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El impulso al emprendimiento es una via, y en México desde hace
anos el movimiento para la promociéon de emprendedores estd en
marcha, por lo que hemos visto cémo los sectores privado y publico,
asi como las universidades y el sistema educativo, han desarrollado
iniciativas para impulsar el tema emprendedor. Los resultados se
empiezan a ver, pues segln el Global Entrepreneurship Monitor
México ocupa el lugar 55 de 130 paises en cuanto a ndmero de
emprendimientos: Esto refleja las miles de iniciativas que se han
puesto en marcha paradesarrollar nuevos productosy servicios que se
conviertan en negocios generadores de nuevos empleos; sin embargo,
las noticias del resultado que éstos logran no es muy alentador.

El periddico El Financiero, en su edicidon de enero 17 de 2016, pu-
blicé los hallazgos de una investigacién en la que se establece que
75% de los emprendimientos fracasan; el indice es alarmante. En el
analisis de las causas que generan esta alta tasa de “mortandad” se
establece que en una buena parte es por debilidad en el manejodela
parte financiera del emprendimiento, y esto suena hasta cierta ma-
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Uno de los casos con que El Financiero ilus-
tra este problema es el de un emprendimien-
to que se perfilaba como un caso de éxito:
CuartaVia.com, una tienda de ropa en linea,
que prematuramente tuvo que cerrar. Su fun-
dador, al ser entrevistado sobre las razones del
fracaso, comento: “Yo enfocaria el fracaso a las
finanzas, pero también a la falta de estrategia.
No estdbamos enfocados a una propuesta de
valor”. Los dos factores que menciona el duefio
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de este negocio, falta de estrategia y claridad
en la propuesta de valor, son dos elementos
clave del modelo de administracion en cual-
quier negocio; se requiere fijar un rumbo a
través de una estrategia y unos objetivos, y
una propuesta de valor que sirva de guia para

neralégico; sinembargo, al profundizar y buscar qué otros
factores lo impactan se ha encontrado que la falta de éxito
también se debe a una debilidad en el planteamiento de
la hipotesis del negocio y la carencia en cuanto a la defini-
cion de un plan, la fijacion de objetivos, de indicadores, la
capitalizacion de las oportunidades del mercado, fallas en
la ejecucion.

¢Qué nos dice esto? Que, en general, en los emprendi-
mientos la respuesta al “qué quiero hacer” es facil de de-
finir; sin embargo, al buscar responder el “cédmo” las cosas
se complican.

En general, en los
emprendimientos,
la respuesta al
“qué quiero hacer”
es facil de definir;
sin embargo, al
buscar responder  los
el “como” las cosas
se complican

desarrollar las capacidades o
practicas que aseguran la eje-
cucién de nuestra idea.

Lo que frena el crecimiento
y lleva la mayoria de las veces
al fracaso es el desconocimien-
to del “cémo” organizarse en
emprendimien-
tos. Generar la idea, conse-
guir financiamiento y poner-
la en marcha pareciera facil;

nuevos




desarrollar las capacidades de administraciéon
para escalar el nuevo negocio es otro tema que
se visualiza mas dificil. En los nuevos negocios,
las presiones del corto plazo que implican el
vender para sobrevivir hacen que se descuiden
elementos que son fundamentales, como el
definir un rumbo a través de la fijacién de obje-
tivos, cuidar la eficiencia de la operacién, man-
tener la motivacion, lograr el involucramiento
del equipo de trabajo, evaluar el desempefo
contra los objetivos que nos planteamos. Todo
esto requiere de disciplina y dedicacién, el em-
prendedor, por naturaleza es un apasionado de
las ideas que genera, pero una vez que empieza
a operar, esa pasion no se refleja en laforma de
administrar y asegurar las competencias para
fincar el crecimiento de la idea que generé a
través de un buen modelo de administracion.

La conclusion a la historia de CuartaVia.com
es obvia: si buscamos que las iniciativas de los
emprendedores maduren, se consoliden, crezcan
y generen empleos, habria que buscar laformade
reforzar su capacidad para administrar.

Las iniciativas privadas, publicas y de insti-
tuciones educativas para desarrollar empren-
dimientos buscan crear ecosistemas de apoyo
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a emprendedores. Para ser parte de un planteamiento que se es-
tablece para facilitar el desarrollo de un emprendimiento conviene
que éste se encuentre insertado en un sistema que lo favorezca de
alguna manera. Se requiere contar con el apoyo de instituciones fi-
nancieras parainyectar los recursos necesarios; de las instituciones
de educacién media y superior para desarrollar las competencias;
de las empresas del sector privado que den oportunidades para in-
sertarse en la cadena de valor; del gobierno que impulse la crea-
cién de nuevos negocios ofreciendo simplificaciéon y apoyos, etc.
Todo esto sin duda fortalece el ecosistema que sirve para que las
ideas que los emprendedores generan se hagan realidad en la ges-
tacion de nuevos negocios. Sin embargo, en ocasiones se descuida
algo que es también tan fundamental como la aportacién de fondos:
El desarrollo de las competencias que el emprendedor requiere
para priorizar sus acciones, definir objetivos, entender sus merca-
dosy clientes.
Dice el gura de la administraciéon, Peter Drucker, que una em-
presa puede comprar muchas de las cosas que requiere para ope-
rar, pero que la capacidad para administrar, que es en
donde residen sus verdaderas

Para Peter ventajas competitivas, no pue-
Drucker una de comprarse o transferir, sino
empresa puede que requiere crearse.

Si este planteamiento alin
es valido, y es la base para

comprar muchas
de las cosas que

requiere para asegurar el crecimiento y la
operar, pero no su  permanencia en el largo plazo
capacidad para de las organizaciones, habria
administrar, por que reforzar en el ecosistema

lo que debe crearse emprendedor iniciativas que
apoyen este elemento fun-
damental, el desarrollo de las
competencias necesarias para construir un modelo de
administracion que permita establecer bases para de-
sarrollar practicas que permitan al negocio escalar en su
desempefio.

En México, desde hace 26 afios, existe una iniciativa orientada
a reforzar las capacidades de administraciéon de las organizacio-
nes: El Premio Nacional de Calidad, administrado por el Instituto
para el Fomento a la Calidad Total A.C. Este programa ha desarro-
Ilado un modelo de administracién para las organizaciones, que a
través de los anos ha ido evolucionando para responder a los retos
que los cambios en el entorno han presentado en los ultimos afos.
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El modelo, concebido en sus origenes como un instrumento para administrar
la eficiencia en las organizaciones, ha evolucionado para transformarse en un
modelo de administracion que sirve de mapa para guiar en el desarrollo de las
capacidades que permiten a las organizaciones administrar tanto la eficiencia
en su operacion como el cambio, la mejora continua y lainnovacién.

El Modelo Nacional para la Competitividad (MNC) es una guia que pro-
porciona una vision integral de los elementos clave que entran en juego para
administrar exitosamente un negocio y permiten entender mejor quiénes son
sus clientes y sus grupos de interés, qué necesidades tienen y cémo se puede
responder a ellas en forma eficiente e innovadora. Esto genera el desarrollo
de practicas de administracién que insertan en un modelo las actividades de
laorganizaciony lasintegran enun sistema que, manejado de manera eficien-
te e innovadora, genera ventajas a la empresa que son dificiles de imitar.

@ REFLEXION

ESTRATEGICA

fe]

EJECUCION

RESULTADOS ALINEACION

Representacion grafica del MNC

De igual manera, el MNC es un instrumento para administrar el cambio,
algo fundamental para cualquier negocio, independientemente del tama-
Ao que tenga, ya que guia a la organizacién para que logre un mejor enten-
dimiento de lo que sucede tanto en su entorno como en sus procesos inter-
nos y le ayuda a responder a la pregunta: ;Qué requiere de cambio, mejora o
innovacion en los procesos con los que se opera o en los productos y servicios
que se ofrecen?
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Si algo distingue a las empresas
en este momento no son los produc-
tos o servicios que éstas ofrecen,
pues los mercados tanto en nuestro
pais como en el mundo estan compe-
tidos en todas las lineas de productos
y servicios que se ofrecen, sino en la
capacidad para escuchar a los clien-
tes, motivar e integrar a los colabo-
radores, desarrollar de manera agil
y flexible nuevos productos y ser-
vicios, trabajar de manera eficiente
soportados en procesos y sistemas
caracterizados por su flexibilidad,
agilidad e innovacion. El MNC es un
buen instrumento para guiar en el
desarrollo de estas capacidades, que
tienen el potencial para diferenciar a
la empresa y generar con ello venta-
jas competitivas.

Para conocer el MNC, visita www.
pnc.org.mx/modelo-nacional-pa-
ra-la-competitividad/ asi como los
casos de éxito de empresas pequenas
y medianas que hansabido responder
alos desafios que representa el cons-
truir las capacidades de administra-
cion para consolidar la plataforma de
crecimiento de la empresa en http:/
www.pnc.org.mx/ganadoras

Mtro. Fernando R. Gonzalez
Coordinador Cl del Instituto

para el Fomento a la Calidad Total. A.C.
fgonzalezductorsc.com


http://www.pnc.org.mx/ganadoras
http://www.pnc.org.mx/ganadoras
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Toks y Conservas
Santa Rosa

Cédmo las grandes empresas desarrollan
estrategias para el crecimiento de las mipyme

Maricruz Sosa Hidalgo
Javier Isaac Osorio Gonzdalez

Para Toks, la cadena de restaurantes familiares que inici6 sus
operaciones en 1971, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
no es una herramienta mercadologica, sino una estrategia para
contribuir al desarrollo de una sociedad justa y equitativa.

TOKS

RESTAURANTE

ientras existen empresas que siguen con-

siderando que la Responsabilidad Social

Empresarial (RSE) es una actividad necesa-

ria para mejorar su imagen publica y crear
fidelidad en el cliente, existen otras que se esfuerzan por
adoptar el concepto genuino e integrarlo en su estrategia
de negocios. Tal es el caso de Restaurantes Toks, en don-
de la RSE no es una herramienta mercadoldégica de moda,
sino una estrategia para contribuir al desarrollo de una
sociedad justay equitativa.

Toks es una cadena de restaurantes familiares que
inicié sus operaciones en 1971, y ha mantenido un cre-
cimiento constante hasta lograr tener presencia en todo
el territorio mexicano. Actualmente, cuenta con 196
restaurantes, que dan servicio a mas de 30.8 millones de
clientes y generan mas de 12,800 empleos para sus cola-
boradores directos®.

1Grupo Gigante (2018). “Empresa Toks”. Recuperado de: http://www.grupogigante.com.mx/empresa/1_toks.html, el dia 23/01/18.
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La acertada estrategia

de Responsabilidad Social de Toks

Toks se ha distinguido por ser una empresa interesada en
eldesarrolloy crecimiento de las comunidades de escasos
recursos. Si bien la Alianza por la Responsabilidad Social
Empresarial en México (AliaRSE) define la Responsabili-
dad Social Empresarial como “el compromiso consciente
y congruente de cumplir integralmente con la finalidad
de la empresa, tanto en lo interno como en lo externo,
considerando las expectativas econdmicas, sociales y
ambientales de todos sus participantes, demostrando
respeto por la gente, los valores éticos, la comunidad y el
medio ambiente, contribuyendo asi a la construccién del
bien comun”, Toks ha integrado dicho concepto a su es-
trategia empresarial de una forma peculiar e innovadora.

Pe

Mision:

Popularizar la experiencia
de comer en un restaurante
especializado

Vision:
Ser la empresa restaurantera
mMas rentable de México

La cadenarestaurantera ha demostrado que la RSE no
se focaliza s6lo en brindar apoyo social con base en las
utilidades de una empresa, sino que su esencia posee un
significado de mayor profundidad, en donde se plantean
estrategias que verdaderamente solucionan problemati-
cas sociales y brindan apoyo continuo a los grupos vulne-
rables.

El afo 2003 Toks inici6 su estrategia denominada
“Proyectos Productivos” con el objetivo de colaborar per-
manentemente con comunidades de escasos recursos y
alejadas de la metrépoli, logrando impulsar su crecimien-
toy desarrollo a través de su propio trabajo y esfuerzo.
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La principal fortaleza del programa “Proyectos Pro-
ductivos” consiste en la vinculacion que el area de
produccién de Toks genera con las comunidades vulnera-
bles a través de la solicitud de insumos de calidad para la
creacion de los alimentos ofertados en sus restaurantes.
De esta forma, la empresa obtiene productos naturales y
las comunidades consiguen un pago justo por su produc-
to, promoviendo su crecimiento y desarrollo integral.

Toks cuenta con diversos proyectos productivos, por
mencionar algunos:

Mole DoAa Yolanda

Elaborado por Dofa Yolanda
y seis mujeres mazahua de
San Felipe del Progreso, en

el Estado de México. Es un
producto de ingredientes
naturales que proporciona un
sabor inigualable y transmite
el respeto por la tradicion
milenaria.

Granola San Felipe

Desde el afno 2004, la granola
es producida por un grupo
de mujeres en la comunidad
mazahua de San Felipe del
Progreso, en el Estado de
México, mediante un proceso
artesanal y con ingredientes
naturales, lo que la convierte
en un producto de calidad.

Miel Amuzga

Es un endulzante natural
elaborado artesanalmente
por mas de setenta familias
de indigenas amuzgos de
Xochistlahuaca, en la Costa
Chica de Guerrero.



Chocolate Sierra Morena

Chocolate artesanal elaborado
por un grupo de personas
originarias de Ayoquezco

de Aldama, Oaxaca, es un
producto emblematico de la
tradicion culinaria del estado.

Mermelada Santa Rosa

Mermelada producida
artesanalmente por un grupo
de mujeres de Santa Rosa

de Lima, Guanajuato, con
ingredientes 100% naturales
que le permiten posicionarse
como un producto de primera
calidad.

Elaborado con base en Toks, “Proyectos Productivos” (2018).
Recuperado de https://www.toks.com.mx/artesanales, el dia
23/01/18.

De los proyectos productivos mencionados, destaca
por su historia y magnificos resultados Mermelada San-
ta Rosa, que representa uno de los proyectos de RSE mas
grandes para Toks.

La historia de Conservas

Santa Rosa

Santa Rosa de Lima es una comunidad ubicada en el esta-
do de Guanajuato, con una organizacién muy distinta ala
de las ciudades, pues sus principales actividades se basan
en la agricultura y ganaderia; sin embargo, en los Gltimos
anos, los hombres de esta poblacién prefieren migrar a
otro pais en busca de una mejor calidad de vida, dejando
a sus esposas al frente de sus hogares y con la responsa-
bilidad de encontrar una fuente de ingresos.

El conjunto de microempresarias que hoy dirigen
Conservas Santa Rosa se formé a partir de las activida-
des desarrolladas por el grupo denominado Cuerpos de
Conservacién Guanajuato (CCG), que tenia como obje-
tivo implementar programas de desarrollo sustentable
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Tienda de Conservas Santa Rosa, Guanajuato.

para las comunidades del estado. Con la colaboraciéon de
dos estudiantes de la carrera de Ingenieria en Alimentos,
Karla Rodriguez y Berenice Alcocer, se realizaron e im-
partieron cursos de capacitacion para las mujeres de esta
comunidad con la finalidad de ensefarlas a aprovechar
los recursos naturales de la zona, por medio de la elabo-
raciéon de conservas y otros productos.

Pese a los constantes obstaculos culturales, sociales y
econdémicos que Karlay Berenice tuvieron que enfrentar,
lograron que cinco de las treinta mujeres que iniciaron la
capacitacion, permanecierany continuaran su aprendiza-
je, lo que les permitié integrarse como equipo para inno-
var y diversificar los productos que elaboraban.

Enun principio, las capacitaciones y la produccion de
conservas fueron sélo un pasatiempo para las mujeres
de Santa Rosa; sin embargo, el gusto por su producto se
incremento constantemente, lo que las condujo a visua-
lizar la creacién de una microempresa para satisfacer la
demanda de sus productos en el mercado. Las dos ase-
soras de CCG apoyaron su idea emprendedora y busca-
ron financiamientos para materializar el sueno de estas
mujeres.
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Tiempo después, ya con un co-
nocimiento sélido de los productos
artesanales, este grupo de mujeres
comenzd a participar en ferias y ex-
posiciones en donde mostraban sus
productos, los cuales solian tener gran
éxito. Poco a poco, se fueron consoli-
dando como una empresa, librando
infinidad de obstaculos de los que mu-
chos otros hubieran desertado.

La amistad entre ellas y el com-
promiso por salir adelante con sus
respectivas familias fueron de los
estimulos mas importantes que tu-
vieron estas mujeres para cumplir su
sueno.

El momento crucial llegd cuando
Toks, en busca de productos arte-
sanales de calidad, encontré en una
feria de Tuxtla Gutiérrez a Conser-
vas Santa Rosa, en donde sus repre-
sentantes conocieron y degustaron
la mermelada. La empresa sometié
el producto a diversas pruebas de
calidad, que arrojaron resultados fa-
vorables de acuerdo con las normasy
politicas establecidas.

Después de dichas pruebas y otros
procedimientos, Toks contacté a Con-
servas Santa Rosa para proponerles

Tienda Conservas Santa Rosa, Guanajuato.

que fueran sus proveedoras de los ya
tradicionales obsequios de 10 de mayo
que Toks otorgaasus clientes cada ano.
En un inicio, la invitacién parecia una
broma; sin embargo, las cinco mujeres
emprendedoras no renunciaron a esta
gran oportunidad pese al granreto que
representaba para ellas la elaboraciéon
de los 20,000 frascos de mermelada
de 300 gr (6,000 kg) solicitados por
la empresa, cantidad que incrementd
exponencialmente su capacidad pro-
ductiva, ya que la produccién regular,
hasta ese momento, consistia en 10 kg
de mermelada por semana.
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Produchy,.

Con mucho esfuerzo y dedicacién,
el grupo de mujeres logré entregar el
pedido en tiempo y bajo los términos
establecidos por Toks, lo que fue de-
terminante para mantenerse como
proveedoras de la mermelada que ac-
tualmente utiliza la cadena restauran-
tera en sus alimentos.

Con el tiempo, las solicitudes de
compra ya no consistian en la entrega
de frascos de 300 gr, sino en cubetas
con capacidad de 5 kg, lo que detond
el crecimiento de Conservas Santa
Rosa, cambiando la vida de las ahora
microempresarias.

Fundadoras de Conservas Santa Rosa.
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En entrevista, Patricia Herrera Juarez, una de las fundadoras
de Conservas Santa Rosa, nos comento: “Yo era una persona ti-
mida y no me gustaba hablar en publico, pero desde que empecé
a trabajar en este lugar, me pude desenvolver mas y ser yo mis-
ma. Aqui empecé a viajar y a conocer mas lugares, de los que he
aprendido mucho, lo que me hace sentir bien como mujer y me
motiva a seguir adelante”.

Por su parte, Susana Barroso Vazquez opiné: “Este proyecto
en conjunto con Toks nos ha ayudado mucho laboral y profesio-
nalmente, incluso nos permite darles una mejor vida a nuestros
hijos. Antes de dedicarme a la mermelada, yo trabajaba en un
restaurante, pero era mucho tiempo y las condiciones no eran
favorables, ahora no soy una simple empleada, sino que soy ca-
paz de tomar decisiones y proponer alternativas.

“En general, mi experiencia ha sido muy bonita, sobre todo
porgue no me conocia, no era consciente de mis cualidades; aho-
ra me doy cuenta de que queriendo, puedo hacer grandes cosas,
como esta microempresa’.

Margarita Cano Mares nos dijo: “Conservas Santa Rosa cam-
bié mi vida; yo era muy timida y no confiaba en mi. Ahora me va-
loroy ya no dependo por completo de mi marido e incluso apoyo
a mi familia cuando se necesita. He salido adelante con pocos
estudios, pero con mucho esfuerzo.

“Mi principal reto en la empresa es hacer que las cosas mejo-
reny crezca el negocio, siempre manteniendo la calidad de nues-
tros productos”.

El beneficio de este proyecto no se queda sélo en las produc-
toras y sus familias, sino que se extiende a toda la comunidad
de Santa Rosa y sus alrededores, ya que esta microempresa es
fuente de trabajo para diversas personas, quienes laboran direc-
tamente en la organizacion o prestan servicios como proveedo-
res de materias primas, repartidores, transporte, etcétera.
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Gustavo Pérez Berlanga, director
de Responsabilidad Social Empresarial
de Toks, nos platica en entrevista su
experiencia en el Proyecto Santa Rosa.

Gustavo Pérez, director de RSE de Toks.

¢Qué es lo que lo motiva
para seguir desarrollando
Proyectos Productivos?

Si ya tienes el privilegio de estar en una
empresa, donde genuinamente hay un
interés de generar acciones sociales y
ambientales en beneficio de la comu-
nidad, lo primero que tienes que hacer
es estar a la altura de esa peticion. La
empresa es como una plataforma para
poder operar los proyectos que hemos
desarrollado con el apoyo de la alta di-
reccion.

Lo que me motiva es el ver las caren-
cias tan marcadas que hay en la socie-
dad mexicana, la falta de oportunidades
y las desigualdades que causan la nece-
sidad humana.

Mi principal motivacién es ver que la
empresa con la que colaboro me permi-
te trabajar, por ello puedo hacer mas de



lo que podria realizar por cuenta propia, ademas, cuando
pasa el tiempo, puedo decir que yo incidi para el bien, por-
gue o eres parte de la solucion o eres parte del problema.
Yo quiero ser parte de la solucion.

Entérminos personales, el tema de la familia es impor-
tante, el dejar un mejor pais del que estas encontrando,
es un reto. Si otros hacen o dejan de hacer, son otros, uno
habla por si mismo.

¢Qué significa para usted el proyecto
de Santa Rosa?
Santa Rosa es de los mayores casos de éxito
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Por ello, ahora la seleccién de productos la hacemos
mucho mas estratégica, el café es el proyecto estrella de
Toks para los proximos afos.

¢Cuales son los principales desafios

a los que se ha enfrentado en este

proyecto?

Las mermeladas se inician en 1997 y Toks se acerca en

el ano 2005, por lo que el principal desafio es que la co-

munidad y empresarias crean en el proyecto; al principio

no confian, porque tienen una autoestima tan baja que
no creen que sean capaces de realizar

gue hemos desarrollado en Proyectos Pro-
ductivos.

Desarrollamos alrededor de 300 pro-
yectos de responsabilidad social en comu-
nidades, grupos vulnerables, colaborado-
res, accionistas, gobierno, universidades;
dentro de ellos, Santa Rosa esta en el top 5

“Desarrollamos
alrededor de

300 proyectos de
responsabilidad social
en comunidades,
grupos vulnerables,

productos de calidad para una cadena
como nosotros. Influyen en gran medida
los usos y costumbres; por ejemplo, en
Santa Rosa se comenta erréneamente
que la mujer no puede hacer nada.

La geografia representa otro desafio,
ya que hay proyectos muy lejanos y de

de los mas importantes. colaboradores, dificil acceso, por lo que es complicado
El ver que este grupo de mujeres puede ~ accionistas, gobierno, darles seguimiento a lo largo del tiem-
convertirse en empresarias a través de un universidades” po. También, nos enfrentamos al crimen

seguimiento y toda la parte de planeacion,
organizacion, integracion, direccion, con-
trol... es espectacular.

Para mi, Santa Rosa es el modelo a seguir para el resto
de las comunidades con las que operamos y trabajamos.

¢Como llevan a cabo la seleccion de
sus productos?

La forma en la que seleccionamos los productos ha evolu-
cionado, antes se veia algo en una feria o buscidbamos en
diferentes Estados de la Republica, por ejemplo, Guana-
juato, que cuenta con varios productos naturales.

Luego lo hicimos por directorios, pero al dia de hoy, es
mucho mas estratégico, tenemos mapeada nuestra cade-
na de valor y, en este momento, el café es una prioridad,
porque la estrategia abarca un mayor beneficio, pues si
se logra realizar un proyecto de café exitoso en una co-
munidad, puedes replicarlo en muchas mas, impactando
a 1,500 familias en el lapso de 3 0 4 anos.

organizado que no te permite entrar en
ciertas comunidades en las que podria-
mos apoyar. Pero el factor fundamental para que un pro-
yecto no se logre, es la calidad, si no se entiende que la ca-
lidad no es negociable, no hay forma de que estemos ahi.
Integramos a Santa Rosa, porque su producto es excep-
cional y la calidad es el pilar de esta clase de proyectos.
Cuando el tema de calidad se atiende, lo demas se puede
arreglar (organizacion del grupo, aspectos legales, fisca-
les, organizacionales, etc.).

¢Cual es la principal satisfacciéon para
usted como Director de RSE de Toks?
Demostrar que si es posible establecer cadenas de valor
sustentables a lo largo de toda la operacién del negocio.
La responsabilidad social no es algo que esté ajeno, no es
regalar cobijas, es poner la mermelada de fresa en las me-
sas de todos los clientes, todos los dias en las mananas.
La principal satisfaccion es no dejarlo aislado del ne-
gocio, sino que ya forma parte del ADN de la empresa.
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¢Cuales son las principales ventajas de ser
una empresa socialmente responsable?
Creemos en que si eres socialmente responsable, tienes que hacer-
lo con base en tu propio negocio, es toda una evolucién. Hay empre-
sas que empiezan con algo que no tiene nada que ver con el negocio
y ahi se quedan. Nosotros decimos que la forma es que llegue para
quedarse, es integrarlo a larazén de ser, en este caso, alimentos.

¢Qué concepto tiene Toks sobre la
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Mi recomendacién es que cuando empren-
dan, cuando trabajen, cuando ya estén en la
parte productiva-profesional, no olviden que
es una responsabilidad personal estar a la altu-
ra de lo que ocupamos y lo que hacemos, para
que también seamos parte de la solucién. No
esperemos a que otros hagan o dejen de hacer
lo que nos tocaba hacer a nosotros; sefialar con

el dedo acusador a todo mundo

mujer?

Cuando a la mujer la empoderas, te responde de
una forma excepcional, a veces mucho mejor que
los hombres. La mujer es responsable, trabajadora,
mucho mas honrada y abierta a decirte las cosas.
Es un privilegio trabajar con grupos de mujeres en
todo el pais.

¢Qué espera Toks en un futuro de

Toks, a través

de acciones, nos
demuestra como la
Responsabilidad
Social Empresarial se
puede implementar
en cualquier tipo y
tamano de empresa

es como deporte nacional, sinem-
bargo, no construye. No hables de
los demas, habla por ti, construye
con base en tus propias capacida-
desy areas de influencia.

iMucho éxito!

Toks es unaempresa que a tra-
vés de acciones nos demuestra

mermeladas Santa Rosa?
Exportacion, que su producto sea conocido en dm-
bitos internacionales.

Ahora a ellas les toca capacitar aun grupo de mujeres de otra
comunidad para que fabriquen la mermelada de fresa sin aza-
car para diabéticos, ahora seran entrenadoras en otros grupos
comunitarios.

¢Cuales son algunos de los Proyectos
Productivos que desarrollara Toks
proximamente?
Café en Puebla, Veracruz, Chiapas y Oaxaca; esto llevara 5 o 6 afos,
porgue es un gran reto, ya que estan en condiciones muy precarias.
Después, naranja, luego limones, lechuga, papaya, jitomate; te-
nemos proyectos para desarrollar en comunidades por los proxi-
mos 40 afos, es inacabado el proceso.
Ahorita estamos centrados en café, pero viene toda la parte
agricola en un futuro proximo.

¢Qué le puedes decir a nuestra comunidad
universitaria de Emprendedores?

Es posible ser un negocio exitoso y tener la responsabilidad social
integrada en el modelo. A veces se ve que es una cuestion aparte y
la realidad no es asi, Santa Rosa es un ejemplo.
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como la Responsabilidad Social
Empresarial se puede implemen-
tar en cualquier tipo y tamano de empresa, a
través de estrategias que permitan contribuir
al desarrollo de una sociedad justay equitativa.

El disefio de la estrategia de Toks se orien-
ta en un horizonte de ganar-ganar, la empresa
cumple con su compromiso social y al mismo
tiempo favorece el crecimiento de empresas
mas pequenas, generando empleos e impac-
tando notablemente en el desarrollo de Ia
sociedad.
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Entre millennials
y la era digital,
cqué hay del liderazgo?

Luis Fernando Ziniga Lopez
Idalia Rivera Pineda

Este articulo analiza caracteristicas y tendencias del actuar y
dirigir de los lideres en este siglo, quienes se desarrollan entre
tecnologia y nuevos medios de comunicaciéon que generan -a su
vez- nuevas formas de trabajo y estructuras organizacionales.

ctualmente, el liderazgo trasciende

de la interrelacién con los indivi-

duos a una interrelacion entre las

personas Y las instituciones. En el
mundo empresarial y organizacional, un lide-
razgo audaz de personas que asuman respon-
sabilidades, que hagan lo que piensan y que
provoquen que las cosas se hagan, se ha tor-
nado de suma importancia, ya que no se trata
de hacer como que se hace y cumplir a medias
con los objetivos planteados.

Cada vez es mayor la complejidad del lide-
razgo en el siglo XXI, pues se exige que los lide-
res tengan la capacidad de guiar a las personas,
motivarlas y ayudarlas a cumplir metas especi-
ficas, y en ocasiones conduciendo su formacion
profesional, a tal grado que se convierten en
tutores.

Este trabajo analiza las caracteristicas y ten-
denciasenelactuar ydirigir de los lidereseneste
siglo inmersos en la tecnologia y nuevos medios
de comunicacién, que generan nuevas formas de
trabajo y estructuras organizacionales.




Existen muchos tipos de lideres
y cada uno de ellos funciona de una
forma diferente, y deben tomarse en
cuenta variaciones como caracter,
temperamento, personalidad, forma-
cion, carisma, area de expertise y as-
pectos psicologicos.

Aunque el liderazgo en la era digi-
tal ya no solo es necesariamente pre-
sencial, no debe olvidarse que en el
trato directo con los colaboradores
se deben resaltar ciertas caracteris-
ticas, como:

e Trabajo enequipo
Enfoque de resultados
Interaccién
Escucha activa
Mejora continua
Motivacion

e Flexibilidad y adaptacion:

El estilo de liderazgo individual se
compone de las necesidades centra-
les y los patrones de percepcion del
individuo y sus competencias, por lo
gue los buenos lideres cumplen con
competencias en tres areas centra-
les: Competencias personales, com-
petencias sociales y competencias
cognitivas.

Entre las caracteristicas psico-
légicas que mas resaltan entre los
lideres actuales estan la capacidad
de comunicarse, inteligencia emocio-
nal, capacidad de establecer metas y
objetivos, capacidad de planeacioén,
crecimiento, carisma, ser innovador,
estar informado.

Recientemente, la generacién
millennials ha tenido mayor presen-
ciaen las empresas, aungue tienden
a confiar menos en las personas
gue las generaciones anteriores y
donde mas de la mitad se declaran

independientes y ya forman el gru-
po con mayor descontento politico
y religioso de los ultimos 25 afos.

Caracteristicas de los millennials:

¢ Son percibidos como flojos,
distraidos, irresponsables e
inconstantes.

e Se quejan de su faltade
motivacion y de seriedad.

¢ No conocieron limites mientras
transitaban a la edad adulta.

¢ No conocieron los tabus de la
sexualidad ni la homofobia ni
las reglas rigidas.

e Laestructura, los horarios,
las reglas y las imposiciones
que conlleva la vida adultay el
mundo productivo usualmente
son frustrantes e irracionales
desde su punto de vista.

e Estan muy ligados a las redes

sociales. )
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Lo anterior quizd simplemente
sea un reacomodo de la sociedad ac-
tual, una adaptacién en la forma de
trabajar, de hacer negocios, de hacer
empresa, lo que da pie a entender es-
tos cambios que necesariamente son
adaptativos en lugar de confrontar-
los, puesto que las transformaciones
generacionales son algo inevitable e
innato en la sociedad.

El liderazgo basado en el autorita-
rismo que genera miedo y exige res-
peto estd en extincion, lo cual da paso
a buscar una comunicacién efectiva
en un ambiente de confianza, amable
y amigable entre lideres y colabora-
dores. Los millennials han crecido en
familias en las que las figuras pater-
nas soltaron actitudes autoritarias y
tomaron un rol mas tolerante y ami-
gable, fomentando el didlogo.

Por lo que la retroalimentacion es
muy importante, el aprendizaje del
millennial va de la mano de un cons-
tante intercambio de impresiones,
por lo que las estructuras y las juntas
anuales o semestrales resultan poco
efectivas, la retroalimentacién debe
ser constante, propositiva y que ma-
nifieste el interés en las personas, en
sus aciertos y errores, en su asertivi-
dad y crecimiento profesional.

Las caracteristicas comentadas
ponen de manifiesto que el contexto
empresarial al que se enfrentan los li-
deres actuales trae de suyo un proce-
so de cambio, en donde las empresas
requierende la actuaciéon de un estilo
de liderazgo adaptado a la nuevarea-
lidad con la conciencia de los retos y
caracteristica de un lider en convi-
vencia con el cambio generacional y
todo lo que ello implica.



Las habilidades o competencias
de desarrollar los lideres ante este
panorama plantean el desarrollo de
competencias para estar en condi-
ciones de navegar en los constantes
cambios de su entorno y brindar ma-
yor generacion de valor ala empresa.

La conectividad es un aspecto
fundamental del liderazgo en la ac-
tualidad; se relaciona fuertemente
con el Social Networking o Redes
Sociales, pues mediante ellas es posi-
ble tener una mayor cobertura social
tanto al interior como al exterior de las organizaciones,
con un enfoque laboral que socialice las actividades em-
presariales.

La influencia via las redes sociales puede contribuir a
hacerlo en otros, fomentando integracion, comunicacion,
participacion e interaccion en diversos temas inherentes
al ambiente laboral. Se dala posibilidad de una mayor par-
ticipaciony opinion de diferentes areas y departamentos.
Sin duda, la seguridad es un aspecto fundamental, por lo
que, de acuerdo con las necesidades de cada organiza-
cion, existen diversos medios de comunicacién tanto en
internet como enintranet.

La adaptacién de transformacién al cambio implica ser
un agente de cambio; es imprescindible para identificar y
orientar intereses, inquietudes, iniciativas y necesidades
del personal, que permita adaptar y transformar la cultu-
ra organizativa con direccién hacia la visiony misién de la
empresa, acorde al contexto actual.

Fomentar el compromiso colectivo en donde se hace
necesario incluir al personal de la empresa que coadyu-
ve en el proceso de toma de decisiones para poder en-
frentar eficientemente la heterogeneidad del entorno
econdmico, social, politico, financiero y tecnolégico de
la empresa.

Innovacion, ya que es necesario incluirla para con-
frontar los requerimientos de los mercados cada vez
mas inciertos e inestables y que requieren una mayor y
mejor capacidad de respuesta a través de desarrollar la
innovacion.
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Los lideres en la era digital necesitan
conocer y hacer uso de redes sociales,
plataformas de almacenamiento en la
nube, analitica de Big Data, tecnologia
movil e internet de las cosas; familiari-
zarse con ellas y después incorporarlas
en el dia a dia de la empresa, es decir, el
liderazgo del siglo XXI ya no ocurre sélo
en espacios fisicos; esto también debe
ocurrir en lared vy los principales recur-
sos de este tipo con que se cuenta como
big data, personal branding y marketing
online.

Sin duda, al hablar de liderazgo hoy en dia, el papel
de la mujer se hace cada vez mas relevante en diferen-
tes ambitos, como el politico, econdmico, social, cultural,
deportivo vy, por supuesto, laboral, donde resulta sobre-
saliente su participacién en la conduccién de empresas y
organismos, asi como en materia de emprendimiento.

Tal es asi, que el porcentaje de mujeres en América
Latina que ocupa presidencias y gerencias en empresas
es mas destacable en areas tradicionalmente goberna-
das por hombres, como finanzas y produccién. El camino
hacia la equidad aun es largo, lo cual no menoscaba los
avances obtenidos.

El liderazgo femenino se ha convertido hoy en dia en
una parte importante de la trasformacién y desarrollo de
nuevas empresas Yy, gracias a las caracteristicas propias
de las mujeres que las distinguen, se ha logrado traspasar
barreras que no les permitian ejercer un rol en la socie-
dad, cambiando las costumbres y formas de pensar.

Al participar activamente en el mundo econdmico, so-
cialy politico, las mujeres efectian aportaciones relevan-
tes, demostrando su capacidad de cumplir, al igual que los
hombres, metas y objetivos y con los requerimientos para
un puesto de liderazgo en cualquier ambito. A pesar de
ello, en la cima de la escala organizacional aln es escasa
la participacion de la mujer, lo cual es un reto para la ge-
neracién millennials.

El estilo de liderazgo de la generacién millennials en
la era digital tiene grandes retos, como lo plantea Ifaki
Punuel con la idea de liderazgo Zero, el cual sienta bases
en la conflanza, teniendo en el centro a personas —el uso

19



de los medios digitales no esta peleado con el valor y res-
peto a las personas—. Ser lider en el siglo XXI requiere de
sumar voluntades, a lo cual no se puede obligar o coac-
cionar, dejando de lado el hecho de que alguien tiene que
perder para que alguien mas gane.

Por lo que es fundamental fomentar las actitudes con-
ciliadoras, que eviten rivalidades, potenciando la autono-
mia y creatividad de quienes componen la empresa y su
sentido de cooperacién, en un trato de igual a igual, fuera
de estructuras piramidales. Un lider en la era digital debe
ser visionario, con actitud de servicio y base ética, sin dis-
tingo de género.
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Taqueria

Vinculacion Empresarial ||
Chabelo

Cémo profesionalizar
una microempresa a la mexicana

Maricruz Sosa Hidalgo
Mbonica Elizabeth Espejel Hernandez

El doctor Eliseo, a patir de su experiencia y sus conocimientos
acerca de la operacion de Taqueria Chabelo, creci6 y expandio
el negocio, cuyo nombre es un reconocimiento a su padre, el

Sr. José Isabel Ornelas, iniciador de esta distinguida empresa
100% mexicana. Ademas, asumio el puesto de Director General.

asion, respeto vy disciplina por lo que
haces”, son palabras del Dr. Eliseo
Jesus Ornelas, director de Taqueria
Chabelo, una empresa familiar que
ha crecido y prosperado hasta obtener diversos recono-
cimientos, como el Distintivo M, MextDF, Punto Limpio,
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Sello de Excelencia Nivel Oro, Distintivo H, Premio Na-
cional de Calidad y Pochteca de plata. Triunfos otorga-
dos por su calidad en el servicio, capacidad innovadora,
buenas practicas de higiene y sanidad, contribucién al
desarrollo econémico del pais, entre otras fortalezas que
hacen de esta empresa un caso de éxito.
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Taqueria Chabelo (matriz).



Taqueria Chabelo inicio su historia hace 34 anos, cuando el Sr. José Isabel
Ornelas decidié emprender un negocio basado en los conocimientos que ha-
bia adquirido a la edad de 7 aios, cuando obtuvo su primer acercamiento con
el sector de alimentos.

Inicié con un pequefio negocio familiar que poco a poco fue prosperando,
hasta lograr establecerse formalmente en la calle de Ferrocarril de Cintura
en la Ciudad de México. Tiempo después, el Sr. Ornelas se enfrentd a una si-
tuacion desfavorable de salud, por lo que le fue imposible continuar con la
operacion del negocio, y en el afio 2008 su hijo, el Dr. Eliseo, decidié apoyar a
su padre y continuar con el negocio familiar, alejdAndose de su profesién para
dar cabida a una vision emprendedora que lo llevaria al éxito empresarial.

A partir de los conocimientos empiricos y experiencia que el Dr. Eliseo po-
seia sobre la operacion del negocio, su determinacién lo llevé a considerar el
crecimiento y expansion de la taqueria, por lo que decidié “llevar el negocio
a otro nivel”, asumiendo el puesto de Director General de Taqueria Chabelo,
empresa 100% mexicana, cuyo nombre se cred en honor a su padre, el Sr. José
Isabel Ornelas, a quien se le deben los inicios de esta distinguida empresa.

Motivacion por las tareas a realizar, conocimiento y pericia, interés y be-
neficio personal e influencia de un entorno de apoyo (Bull y Willard, 1993)
son elementos que caracterizan la gestion del Dr. Eliseo Ornelas, y que con-
tribuyeron al crecimiento de Taqueria Chabelo, logrando transformar un pe-
gueno negocio en una empresa formalmente constituida y reconocida por or-
ganismos como el Instituto del Fomento para la Calidad Total y la Secretaria
de Turismo.

Murales Taqueria Chabelo (matriz).
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Taqueria Chabelo

Mision

“Somos una empresa 100%
mexicana, que trabaja dia
con dia con los mas altos
estandares de calidad que
nos permiten identificarnos
como lideres en el mercado,
buscando siempre la
satisfaccion de nuestros
clientes, adquiriendo el
compromiso de superacion
constante”.

Vision

“Ser considerado como

el mejor restaurante de
Carnitas del Mercado, capaz
de satisfacer al paladar

mas exigente, siempre
enfocandonos en elaborar
productos de suprema calidad
e higiene, brindando un
servicio eficiente, con personal
responsable y altamente”.

Taqueria Chabelo se encuentra
inmersa en un ambiente de lucha
libre, ya que de esta forma el Direc-
tor General combina su pasién por el
deporte. Las paredes se encuentran
adornadas con murales dedicados
a grandes profesionales de la lucha
libre y se observan diversas masca-
ras de estos famosos, elementos que
propician un ambiente peculiar para
su equipo de trabajo y comensales.



Con la excelente gestién de Taqueria Chabelo y el desempeiio
eficiente de sus trabajadores, se han logrado cumplir las metas
propuestas, situacion que llevo al Dr. Eliseo a tomar la decisién de
expandir su negocio con dos nuevas sucursales en la Ciudad de Mé-
xico: Lindavista y Fundidora Monterrey, ubicadas en la delegacién
Gustavo A. Madero.

En entrevista, Eliseo Ornelas nos comparte su experiencia:

¢Cual fue su principal motivaciéon para
transformar Taqueria Chabelo en una
empresa formalmente constituida?

Mi principal motivacién fue salir adelante como persona, como
profesionistay sobre todo llevar al éxito a la empresa que mi padre
inicié, demostrandome y demostrandole a los demas que jsi se pue-
de!, por lo que, en el afio 2009, cursé un diplomado en administra-
cién de restaurantes que me dio las bases para profesionalizar mis
procesos y hacer crecer mi organizacion.

¢Cual fue la clave para obtener los diversos
premios que reconocen a Taqueria Chabelo
por su calidad?

No fue sencillo llegar a obtener estos
reconocimientos, el camino a reco-
rrer ha sido arduo, pero me ha dado
grandes satisfacciones. La calidad en
el servicio, la estandarizacién de pro-
cesos Yy la higiene de las instalacio-
nes han sido factores determinantes
para la obtencion de dichos reconoci-
mientos.

Asimismo, el diplomado en admi-
nistracion de restaurantes me abrié
el panoramay me dio otra vision, per-
mitiéndome considerar seriamente
la expansion de mi negocio. En todo este tiempo, me he capacitado
junto con mis colaboradores, con la finalidad de incrementar nues-
tros conocimientos y habilidades para poder cumplir con los requi-
sitos que establece cada premio. Ademas, cuento con el apoyo de
un asesor que ha sido una pieza importante en este proceso, ya que
me orienta en la toma de decisiones.

“El Diplomado en
Administracion de
Restaurantes me
abrié el panorama
y me dio otra vision,
permitiéndome
considerar
seriamente la
expansion de mi
negocio”
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¢Cuales fueron los principales
obstaculos a los que se enfrent6
en el camino a la construccion
de lo que ahora es Taqueria
Chabelo?

El principal obstaculo fue la discriminacion a
la que se enfrenta el concepto de taqueria, ya
gue la gente no cree que un pequefo negocio
pueda constituirse como una empresa formal
y mucho menos que seamos capaces de lograr
diversos reconocimientos a través de nuestras
fortalezas personales y organizacionales.

La competencia desleal existente es otro
obstaculo, ya que algunos colegas ofrecen un
precio mas bajo, pero la calidad de sus produc-
tos es minima a diferencia de Taqueria Chabelo
gue brinda un precio justo.

Ante estas circunstancias, yo siempre he
pensado, preparate para luchar por tus suefios,
incluso si te toca luchar solo.

16 TERRERD 2010

“g| éxito se logra con

'PASION, RESPETOY Dl§ CIPLINA
por lo que haces. o

d

Dr. Eliseo Jesus Ornelas, director
General de Taqueria Chabelo.

Por otra parte, me enfrenté al reto de capa-
citar y formar un equipo de trabajo que hiciera
crecer este negocio, para lo cual fue indispen-
sable seleccionar a personas con iniciativa y
espiritu de colaboracién que aportaran alaem-
presa un valor agregado. Ademas, me apoyo en
servicios de outsourcing (subcontratacién) que




me orientan en latoma de decisiones del reclutamiento y
seleccién de personal. Con este filtro y a base de capaci-
tacion, hemos logrado que nuestros trabajadores se com-
prometan con las politicas y valores de la empresa.

También, fue dificil establecer los mecanismos ade-
cuados para controlar las entradas y salidas de mercan-
cia, pero la experiencia y la profesionalizacion me dieron
la pauta para solucionar este tipo de problemas.

¢Cuales son las claves que han llevado
al éxito a Taqueria Chabelo?

Hacer siempre lo mejor, capacitar

e innovar constantemente, asi
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Desde hace dos afios he tomado la decisién de rotar
a mi personal, para darles la oportunidad de ascender de
puesto, esto los motiva a querer desempefiar su trabajo
lo mejor posible, con calidad y espiritu emprendedor.

Es importante aclarar que también se debe prestar
atencién a los detalles, ya que por muy sencillos que pa-
rezcan tienen un impacto en el servicio ofrecido, y por lo
tanto son determinantes en la evaluacion de la empresa.

¢Cuales son las habilidades o

competencias que requiere una

persona para ser emprendedor?
° Compromiso y responsabilidad

como ser ejemplo para mis colabo-
radores, elementos indispensables
para formar un equipo de trabajo
eficiente que logre cumplir con los
objetivos organizacionales.

Como parte de mi experiencia,
les puedo compartir que para di-
rigir la operacion de la empresa es
esencial conocer cada una de las
funciones que se desarrollan. En
lo particular, me he involucrado
en el proceso, realizando desde las

actividad laboral

la lucha libre”

“Ser emprendedor te .
permite hacer lo que te .
gusta, tener un negocio
propio y generar empleo
para otras personas,
ademdas de que me doy
el lujo de combinar la

con mi mdaxima pasion:

. Confianza en si mismo
Preparacion académica
Visiéony actitud de esfuerzo

¢Cuales considera que sean las
ventajas de ser emprendedor?
En lo personal, pienso que ser emprendedor te
permite hacer lo que te gusta, tener un negocio
propio y generar empleo para otras personas,
ademas de que me doy el lujo de combinar la
actividad laboral con mi maxima pasion, la lu-
chalibre.

tareas mas elementales hasta las
mas complejas.

Ponerse en el lugar del comensal también es funda-
mental para mantener nuestro servicio de calidad, por-
gue el cliente puede soportar algunos errores operativos,
pero un mal servicio jamas se tolera.

Mi preocupaciéon por mantener la satisfaccion de los
clientes es lo mas importante, por lo que sus opiniones
son consideradas de gran valor para mantener los mas
altos estandares de calidad.

Estar siempre a la vanguardia en el uso y aplicacion
de la tecnologia me ha permitido modernizar la empresa;
por ejemplo, el sistema con el que se capturan las érde-
nes de los clientes se encuentra directamente relaciona-
do con el inventario, ello me ha dado la oportunidad de
tener mayor control en la materia prima con la que opera
mi negocio, “ya que lo que no se puede medir, no se puede
corregir”.

Alumnos de la Facultad de Contaduria y Administracion
de laUNAM en Taqueria Chabelo.
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También he tenido la satisfaccion de compartir mi ex-
periencia personal a través de platicas y conferencias,
gue me han dado la oportunidad de acercarme a los jéve-
nes para motivarlos a emprender y hacer lo que les gusta
con pasion, respeto, disciplina.

¢Cual es el siguiente reto para
Taqueria Chabelo?

Mi objetivo a corto plazo es obtener el Premio al Mérito
Restaurantero.

Por otra parte, quiero seguir innovando, de hecho,
proximamente incluiremos en nuestro menu algunas
otras alternativas para las personas que no consumen
carne de cerdo.

Ademas, quiero capacitarme en el empacado al alto
vacio, asi como involucrarme en otro nicho de mercado
enfocado a los jovenes, ya que esto me dara la oportuni-
dad de refrendar mi compromiso personal en la expan-
sion de Taqueria Chabelo.

Taqueria Chabelo (matriz). = I
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Taqueria Chabelo es un claro ejemplo de como una
idea emprendedora puede convertirse en un caso de éxi-
to a través del esfuerzo, dedicacion, formalidad y profe-
sionalizacién del trabajo.

Es importante destacar que parte del crecimiento de
esta empresa se debe al cumplimiento de los lineamien-
tos legales y de las normas oficiales de calidad vigentes,
logrando que el servicio y producto ofrecidos se colo-
quen en la preferencia de los clientes.

Es asi como Taqueria Chabelo se ha transformado en
una empresa con reconocimiento y prestigio en nivel
nacional.

Referencia

Taqueria Chabelo.. Recuperado de http://www.taqueriacha-
belo.com/quienes-somos/ [08/02/17]
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Factor Humano |||

iTodos los emprendedores
hacemos malabares!

Cracovia 32, Artes Escénicas

Laura Mishelle Mutioz Gonzdlez

Cracovia 32 nacio por la necesiad artistica de tener un espacio
donde se pudiera ensayar y presentar espectaculos. Se queria
un lugar donde pudieran darse clases y donde la gente pudiera
quedarse a bailar.

n la Ciudad de México, nos enorgullecemos de contar con Ante este panorama, existen lugares y per-
una escena cultural vibrante, impresionante por la canti- sonas que nos inspiran a crear; emprendedo-
dad, diversidad y calidad de contenidos y propuestas; re- res culturales que ponen a prueba los modelos
siliente ante las adversidades y problematicas, en especial, convencionales de negocios para abrir la pista
ante la falta de reconocimiento o visibilidad del talentoy del poten-  al ocio. En esta ocasidn, les hablo del caso de
cial creativo como transformador social y de impacto econémico. Cracovia 32, un espacio ubicado al sur de la ciu-
Desde mi punto de vista, como profesionales de las dreas eco- dad donde se producen, creany presentan una
ndémico administrativas, hace falta cuestionarnos si volteamos la multitud de proyectos socio-culturales de cir-
mirada a sectores “poco convencionales” para analizarlos, teorizar  co, danza, musica, teatro y cine, asi como cur-
sobre ellos y, sobre todo, si proponemos mejoras en las practicas. sos, seminarios y talleres de estas artes.
Hace falta ser mas creativos ante los retos nacionales y locales, en
un contexto global cada vez mas incierto y complejo.
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Para conocer mas acerca este pro-
yecto, Paola Avilés co-fundadora,
nos habla desde su perspectiva como
artistay emprendedora:

¢Por qué nace Cracovia
327

Al principio fue por tener un lugar
donde se pudiera entrenar libremen-
te, que no fuera como una escue-
la, con una membresia. Nace como
una necesidad artistica de tener un
espacio donde se pueda ensayar y
presentar los espectaculos que se
estan ejercitando. Con Swing Mé-
xico (proyecto paralelo a Cracovia
32), queriamos tener un lugar donde
pudiéramos dar clases, pero ademas
gue la gente se pudiera quedar a bai-
lar, ya que los centros culturales o las
escuelas cierran a las 9 de la noche
maximo.

Vimos que era necesario encon-
trar un espacio que fuera apto para
ambas necesidades, donde pudiéra-
mos combinar todos los elementos
gue queriamos.

¢Por qué decidir hacerlo
desde la independencia?
En nuestra propia independencia, he-
mos podido viajar un montén y tener
muchas ideas muy claras de cémo
gueremos y nos gustan las cosas, y
proponer a la gente de circo un labo-
ratorio mas serio, pero también que
siguiera siendo fiesta y jazz y estaba
muy clara nuestra idea del swing y
el circo con un estilo muy particular.
Mas bien fue utilizar eso que sabe-
mos que es Unico, establecer un lugar
propio donde ése fuera el sello.

¢Como fue al principio?
Nos tardamos 3 afos en encontrar
un espacio donde viéramos un futuro
mas o menos estable. Queriamos pri-
mero Coyoacan, pero lagente no esta
para abrir centros culturales noctur-
nos, y nuestras actividades son noc-
turnas, meramente. Luego quisimos
Roma y era muy caro. Al final, encon-
tramos esta callecita en Cracovia y
una casa; desde ese momento, hasta
ahora, ser duenos del lugar es una
magia. La empezamos a remodelar
de a poco, a hacer la pista de madera,
tiramos muros, empezamos a adap-
tar un poquito los cuartos. Estaba la
Circonvencidn mexicana, y entonces
ya podian venir mas amigos, todavia
no era oficialmente Cracovia 32. De
repente, era un cumpleanos y empe-
zamos a hacer fiestas y a organizar
talleres.

¢Cuales crees que son
los principales retos

que tienen ahora?
Econdémicos, definitivamente, pues
un montén de las mejoras que quere-
mos y tenemos que hacer son cosas
que cuestan dinero, como techos,
paredes, construir mas banos. Pero
mas que el dinero, es la organizacion,
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porque si estamos bien organizados
sabemos dénde necesitamos dinero,
cuando y para qué, y, entonces, es
mas facil conseguirlo.

También estamos tratando de que
cualquier impulso reactivo no sea
muy demandante.

¢Cual es su principal
fuente de ingresos?

Las clases, el bar y las rentas para
eventos privados.

¢Cuales consideras

que son los principales
retos de quienes buscan
emprender un proyecto
artistico o cultural

en México?

Siento que hay o muy pocos proyec-
tos y lo poco que hay se parece mu-
cho y estd en competencia, y eso es
nada mas por no entender la claridad
de algo mas grande, de no tener la po-
sibilidad de ver que ni somos muchos
ni tenemos que tener problemas, y
que hay millones de ejemplos para
que justamente las actividades sean
mas bastas y con sinergia. Por ejem-
plo, los artistas callejeros aqui en Mé-
xico se pelean por “tener” la esquina
o una calle o la plaza, y hay mafias y



solo ellos pueden presentarse, y en Europa en una calle puede ha-
ber cuatro artistas con su propio publico y tratan de ponerse de
acuerdo en los horarios.

Aqgui somos poquitos y muy protectores. No vemos que cabemos
mas y que ésa es la intencién: que sea un montdn, porque si yo hago
esto es para cambiar realmente al mundo, pero yo sola no puedo,
puedo cambiar mi mundo, y el de mi gente cercana. Para hacerlo se
necesitan mas personas, quitarnos de egos y ser solidarios. Yo creo
que ahi esta el verdadero reto.

¢Como te gustaria ver a Cracovia 32 en
unos anos?

Me gustaria que cada cosa que hemos estado proponiendo ahora
tenga un flujo y disfrutarlo y poder reconocer cuando no esta fun-
cionando, para poder arreglarloy mejor alin, prevenir problematicas.

Tenemos el hostal, pero quiero que haya una residencia artistica
seria, buena, positiva, con mucha calidad. Tenemos las fiestas, pero
quiero que sean muy buenas fiestas. Tenemos un bar, pero quiero
gue sea mejor.

Cada parte que tenemos ahora quiero que esté en muy lin-
das condiciones para permitir que la ayuda se multiplique, que sea
exponencial. Ahora podemos ayudar a cinco o seis artistas y si nos or-
ganizamos sé que podemos ayudar a veinte, y asi tener la capacidad de
influir en lo que esta pasando no sélo en Cracovia sino tambien afuera.
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¢Qué le recomendarias a
alguien que quiere emprender
un proyecto cultural?

Que busque lo mejor que hay en si mismo, y
gue eso lo trabaje, que él mismo sea un ejemplo
real, porque su espacio va ser un reflejo de eso.
Si uno realmente es desinteresado y trabaja su
ego Yy quiere trabajar en equipo, eso se tiene
que reflejar, tienes que querer hacerlo.

¢Cual ha sido la mayor
satisfaccion hasta ahora?

Saber que todavia no me la creo; ver la historia
de la gente que es parte de Cracovia, pues han
sucedido cosas tan insélitas, con tanta calidad
humana, que no me la creo todavia. Ese es el
mayor logro, esa sorpresa, el saber que hemos
sido capaces de hacerlo, que hemos logrado ha-
cer que personas se queden en México, cuando
tenian la intencion de quedarse una semana o
un mes, ver que se ha generado una hermandad
tan grande.

Panorama del consumo
cultural en la Ciudad de México
Pensar en un modelo sustentable que genere
los ingresos suficientes es una de las principa-
les y, tal vez, la mas importante de las preocu-
paciones de los emprendedores. El arte y la cul-
tura no estan exentas de estas problematicas;
no obstante, debemos tomar en cuenta que el
panorama es peculiar para estos sectores.

De acuerdo con las ultimas cifras del Siste-
ma de Informacién Cultural, en la Ciudad de
México existen 232 centros culturales?, lo que
la convierte en la entidad en el pais con mayor
numero de espacios. Sin embargo, 49.6%? de
la poblaciéon dice que casi nunca tiene tiempo
libre en la Ciudad, lo que ocasiona que estos

1 Conaculta. Sistema de Consulta de Estadisticas (versién preliminar). Disponible en: http://sic.conaculta.gob.mx/estadistica.php (2016, 15 de noviembre,

18:00).

2 Conaculta. Encuesta Nacional de habitos, practicas y consumo culturales Distrito Federal, Disponible en http://www.cultura.gob.mx/encuesta_nacional/

(2016, 18 de julio, 13:00).
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creadores y espacios oferten una
gran cantidad de actividades a per-
sonas que cuentan con recursos
limitados, ya que casi 76% de los
encuestados dice no haber asistido
a ningun centro cultural en los ulti-
mos doce meses. Ante estas cifras,
cabe preguntarnos, ;quiénes son los
asistentes, el publico, consumidores
o espectadores de la ciudad? ;Qué
perfil y motivaciones tienen? ;Cémo
influye el contexto y estas caracte-
risticas en la definicién de estrate-
gias de creadores y artistas?

Con el anuncio de creacién de la
Secretaria de Cultura, se han reacti-
vado las discusiones en torno al pa-
trimonio, al presupuesto asignado a
este rubro, a la definiciéon de objeti-
vos Yy politicas publicas adecuadas al
contexto y realidades de nuestro pais.
Al respecto, desde mi punto de vista,
hace falta una respuesta proactiva de
administradores, financieros, econo-
mistas, contadores, profesionales de
otras disciplinas y de la sociedad en
general para enriquecer el debate; no
solo en términos de las propuestas o
criticas a la reaccion institucional que
se espera, sino también para innovar
las practicas y teorias administrativas
gue permitan enriguecer y mejorar el
trabajo de miles de personas que han
profesionalizado o buscan profesio-
nalizar su practica artistica o propues-
ta cultural.

Acerca del impacto
economico de la cultura
En el dmbito econémico, Ernesto
Piedras ha sido de los principales im-
pulsores en visibilizar el valor y con-
tribucién econémica de la cultura. El
sefiala que “en la Ciudad de México,
por ejemplo, la cultura se traduce en
8.9% del PIB local™®, elemento que
deberia ser tomado en cuenta parala
definicidn de politicas publicas, asig-
nacién del presupuesto, implementa-
cién de proyectos; asi como desper-
tar el interés de profesionales que
puedan contribuir con un mayor nu-
mero de investigaciones en el tema.
En el Ambito internacional, es en
1998, en Reino Unido, donde se ma-
pea por primera vez a las industrias
creativas. “Este grupo de industrias,
qgue nunca habia llamado la atencion
del Gobierno, representaba 8% dela
actividad econdmica total y emplea-
ba entre 7% y 8% de la poblacién la-
boralmente activa™. Esta evolucion
en el estudio de laeconomia creativa,
como ahora se le conoce, ha llevado
a instituciones como la UNESCO a
crear una bateria de indicadores de
Cultura para el Desarrollo como “un
instrumento normativo y de promo-
cion que permite evaluar, por medio
de datos vy cifras, la funcion pluridi-
mensional de la cultura en los proce-
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sos de desarrollo”™, dandolos a cono-
cer como parte de las propuestas a
incluir en la agenda global post 2015.

En resumen, se requiere una si-
nergia mayor de esfuerzos si que-
remos transitar en México hacia un
pais en paz, con mayor igualdad y
mas bello. Resulta necesario e impos-
tergable apoyar el emprendimien-
to en muchos sectores, reconocer
gue tenemos un potencial creativo
comparable con pocos paises, mirar
hacia las industrias culturales, y apo-
yar aespacios que,como Cracovia 32,
hacen malabares para continuar exis-
tiendo y generando un impacto en
beneficio de la sociedad.

L.A. Laura Mishelle Muiioz Gonzalez

Lider de Proyecto Coordinacion de Relaciones

y Asuntos Internacionales, UNAM,
Consultoraindependiente de proyectos culturales.
mishellemz@gmail.com

3 Piedras, E. Industrias Culturales y Creativas: Su cuantificacion en el Distrito Federal. En Nomismae. Disponible en: http://www.nomismae.net/nomis-
mae_ok/pdf/EstePaisCuantificacionDF.pdf. (2016, 29 de noviembre, 12:10).

4Newbigin, J. (2010). La Economia creativa: una guia introductoria, Silva P. Reino Unido: British Council.

5 Para saber mas sobre los indicadores UNESCO, consultar: http://es.unesco.org/creativity/iucd
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Mercadotecnia |||

Tecnologia aplicada
al merchandising

Una herramienta clave de gestidon
y seduccidon para la venta en retail

Beatriz Andrea Pascual Marquez

El merchandising es una técnica que debe involucrarse incluso
en la planeacion del empaque. En ese sentido, cada marca debera
negociar y estipular con sus canales de distribuciéon para que los
productos sean mostrados y ofrecidos al consumidor, de la forma
mas ad hoc a los objetivos estratégicos.

o uantas veces como
cliente uno se ve

¢ expuesto a ese gran
aparato mercado-

l6gico que implica el merchandising?

Quiza cientos de veces al dia sin
darse cuenta, pues implica un gran
numero de decisiones que tomar
para conseguir los objetivos de la alta
direccién. Cuando un cliente se de-
tiene a ver un producto, a recibir un
volante, a ver cémo podria colocarse
cierta prenda, o los colores con los
gue se combina, esta siendo influido
por el merchandising.

Segln la Academia France-
sa de Ciencias Comerciales, el
merchandising es:

La parte del marketing que eng-
loba las técnicas comerciales que
permiten presentar al posible com-
prador final del producto o servicio

en las mejores condiciones materiales y psicolégicas. El merchandising tiende a

sustituir la presentacién pasiva del producto o servicio, por una presentacion
activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo: colocacién, fraccio-
namiento, envase y presentacién, exhibicién instalacion, iluminacién, etcétera...
(Palomares, 2009).
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El merchandising no se limita al acomodo o exhibicién de los productos,
mas bien es una técnica que va mas alla, pues debe involucrarse incluso en la
planeacién del empaque, y cada marca debera negociar y estipular con sus ca-
nales de distribucidn, tales como tiendas departamentales, retailers, etc., para
que los productos sean mostrados y ofrecidos al consumidor, de la forma mas
ad hoc a los objetivos estratégicos.

Debido al incremento en la competencia, y la saturacién de productos,
marcas y publicidad, el area de marketing ha tenido que recurrir al desarro-
llo de técnicas y medios que le permitan comunicarse eficientemente con
el cliente, particularmente con los millennials y Generacién Z, para hacerles
llegar sus productos y mensajes de una forma significativa, y lograr captar
su atencién para, posteriormente, generar vinculo, principalmente de tipo
emocional.

El retail en México y el
mundo. Los retos que
enfrenta el sector para
generar la compra de
productos

Tanto en el marketing tradicional,
como en el sistema digital, el uso es-
tratégico de técnicas de merchandi-
sing cada vez es mas necesario, pues
los productos no se venden solos y
detras de las elecciones de los clien-
tes hay un gran sistema de marketing
en accién, planeacion estratégica,
capacitacion del personal de ventas,
y, finalmente, exitosas estrategias
de merchandising que logran que el
cliente tome la decisién de comparar
el producto en el momento de llegar
al punto de venta, incluso, cuando no
tenia programada su compra.

Cada industria representa retos
diferentes para el merchandising,
ejemplo de ello es que deben imple-
mentarse estrategias acorde a la na-
turaleza de cada negocio, ademas de
incluir tecnologia aplicada a dichas
estrategias, pues los cambios socia-
les, econémicos y el surgimiento de
nuevas tecnologias que se pueden
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implementar en marketing obligan
a todos los negocios a sumarse a di-
cha revolucién tecnolégica que mo-
difica los habitos de consumo a los
que estdbamos acostumbrados. Sin
olvidar que ya de por si los consumi-
dores presentan cierta reticencia a
comprar, conocer nuestro mercado
meta es apremiante para saber como
podemos vencer ciertos bloqueos de
actitud que le permitan al sector del
retail lograr que sus clientes decidan
comprar al estar expuestos a los pro-
ductos en el punto de venta.

Retail o venta al por menor es un
término inglés, y representa a uno
de los sectores mas fuertes para la
economia actual en México y el mun-
do; busca conquistar y seducir a los
clientes dentro de un mercado al-
tamente competido a través de una
oferta determinada de productos,
un excelente servicio y la vivencia de
una experiencia de compra. Desde
que surgié el comercio, se estable-
cieron lugares donde se podia encon-
trar una gran cantidad de productos
de diversa indole en un solo lugar, lo
que facilitaba la vida al consumidor,
pues le evitaba tener que trasladar-
se grandes distancias para encontrar
los productos que necesitaba. Pos-
teriormente, conforme evolucioné
este tipo de comercio, y junto a los
cambios sociales y comportamien-
tos de compra, se crearon centros de
consumo que actualmente son gran-
des plazas, tiendas especializadas y
almacenes donde la gente no sélo
acude a comprar, sino que también
representan centros de esparcimien-
to y entretenimiento por la oferta
qgue presentan a los consumidores.



Los cambios mencionados en la economia, el mercado, las
preferencias del consumidor, aunadas a una nueva forma
de comprar, han llevado a las personas a buscar algo mas
por el dinero que pagan: una experiencia con que identifi-
carse, y no sélo productos.

La tecnologia es uno de los mayores catalizadores de
cambios, sobre todo para las nuevas generaciones de
consumidores. En este caso, la inclusion de nuevas tec-
nologias en distintos formatos impulsa las marcas a su-
marse a esta revolucion para incrementar la venta de sus
productosy servicios en el punto de venta. No sélo se tra-
ta de incluir avances tecnoldgicos, pues es una forma de
interactuar con el consumidor; al hacer mas eficaz dicha
interaccién, la tecnologia en definitiva es una herramien-
ta para conseguir una ventaja competitiva en un entorno
cada vez mas saturado de productos y medios de comuni-
cacion. Otro de sus objetivos es aumentar la rentabilidad
de los puntos de venta, etcétera.

Estas tecnologias pueden tomar todavia algin tiempo
endesarrollarse completamente e incluirse en los puntos
de venta. Algunas de ellas auin son utilizadas en el area de
produccion y como entretenimiento; otras siguen en pro-
ceso de desarrollo para ser utilizadas en el area comer-
cial, de publicidad y como medio para brindarle al consu-
midor una experiencia total de marca.

Las mejores marcas vencen, sistematicamente, en lo que
yo llamo los dos momentos de la verdad. El primer momento
tiene lugar frente al lineal del supermercado, cuando el con-
sumidor decide si comprar una marca u otra. El segundo se
produce en casa, cuando usa la marca y le encanta, o no. Las
marcas que triunfan, una y otra vez en esos dos momentos
de la verdad, se ganan un lugar muy especial en el corazény
en la mente de los consumidores; las mas fuertes establecen
unvinculo de por vida con sus consumidores (Roberts, 2005).
Entender qué desean los clientes es indispensable

para satisfacer sus deseos y superar sus expectativas,
pero sorprenderlos cuando incluso no sabian que existia
algo, es de alto impacto para los consumidores, quienes
estan ansiosos de ser sorprendidos.

Segln Roberts, K. (2005): “Lo que mueve a los seres
humanos es la emocién, no la razon, la diferencia esencial
entre emociony razén es que laemocion nos lleva ala ac-
cion, mientras que larazoén nos lleva a elaborar conclusio-
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nes” (42). El punto de venta, por lo tanto, es crucial; si es
innovador, logra enamorar y sorprender al consumidor,
es mas probable que dicha vivencia deje una grata impre-
sion al consumidor y decida comprar adin cuando no tenia
planeado comprar nada. Los productos son cada vez mas
parecidos, por lo tanto se requieren seductores ocultos
para nuestros sentidos. Es necesario ir mas alla de la pu-
blicidad ATL (above the line) y una buena presentacion;
las acciones de merchandising deben ser contundentes,
por lo que las innovaciones disruptivas y algunas sosteni-
bles son la mejor alternativa para el merchandising.

Innovaciones disruptivas
Innovacion es una palabra que genera expectativas. Ac-
tualmente, es asociada a la tecnologia, pero ;qué es la
innovacion disruptiva?: “La disrupcidn describe procesos
por los cuales una empresa mas pequena y con menos re-
cursos es capaz de desafiar con éxito a otras mas grandes
y consolidadas en el mercado” (Mc Donald, 2007).
Acorde con la definicién de innovacion disruptiva, las
siguientes tecnologias cumplen con las caracteristicas de
ser procesos que no estan aun comercializadas masiva-
mente, sino dirigidas sélo a algunos segmentos y tienen
una curva de crecimiento exponencial; tampoco son me-
joras a productos o tecnologias actuales, pero si innova-
ciones que rompen patrones y paradigmas. Son las que se
seleccionaron como innovaciones tecnolégicas que pue-
den ser aplicadas al merchandising para apoyar su labor de
gestién y seduccion en el punto de venta:

1.Realidad aumentada
2. Realidad virtual

3. Inteligencia artificial
4. Hologramas

Realidad aumentada

La realidad aumentada es una mezcla del mundo real
con una realidad virtual, construyendo con ambas una
nueva realidad mediante un dispositivo.

La realidad aumentada vio la luz como una tecnologia
aplicada a la formacién corporativa, educacién y ciencia,
pero cada dia va ganando terreno en el sector del mar-
keting y la publicidad. La interaccién con el cliente es un

32



hecho muy valioso para cualquier es-

trategia de mercado porque permite

al usuario tener una experiencia con
la marca y qué mejor que con he-
rramientas de realidad aumentada

(Merca20,2017).

Como se menciona lineas arriba,
la realidad aumentada es una gran
oportunidad para el marketing, algu-
nas de sus aplicaciones ya presentes
aunque no muy difundidas son cata-
logos, probadores de ropa, juegos,
etc. El uso de esta tecnologia ha cre-
cido en los ultimos tres afos y genera
un vinculo con el consumidor, ya que
dicha interaccion es mas vivencial,
otorga un mayor awareness de marca
y permite ademas de la interaccion,
asi como aportar valor a la prome-
sa de marca, ya que es posible, por
ejemplo, ver un producto antes de
adquirirlo o usarlo. Es una nueva for-
ma de mostrarle al consumidor sus
atributos y experimentar la emocion
para impulsar la venta. Un ejemplo
del uso de RA (realidad aumentada)
es el juego Pokemon Go vy el lanza-
miento del juego de Harry Potter.

Las grandes marcas ya estan uti-
lizando esta tecnologia para algunas
de sus campanas. National Geogra-
phic instalé una megapantalla en la
estaciéon de Rotterdam que permi-
tié a los viandantes disfrutar de la
experiencia de estar dentro de uno
de sus documentales. Otro ejemplo,
lo encontramos en la marca de ropa
Timberland, que instalé un proba-
dor virtual en el escaparate de una
de sus tiendas. Y en Espania, el canal
FOX aproveché la gran pantallade la

Plaza de Callao para hacer vivir a los
espectadores la experiencia de estar
en una de sus series (Pérez, 2017).

Realidad virtual
Esta tecnologia representa la posibi-
lidad de trasladar a los consumidores
a espacios que no han sido edificados
en el mundo real. Podria decirse que
aunque las personas saben que no es
algo real, literalmente se transpor-
tan a esa nueva realidad virtual, de
tal forma que en un sentido practico
su cerebro es engafado mediante la
experiencia. Aungue es una tecnolo-
gia relativamente nueva, y que para
el entorno comercial no estd adn
implementada, las empresas que se
sumen a estos cambios podran lo-
grar una ventaja competitiva. Uno
de los pocos ejemplos lo presenta la
empresa TESCO, cuyo cliente puede
recorrer virtualmente sus almacenes
sin necesidad de caminar dentro del
inmueble. Esta tecnologia abre las
puertas a un sin fin de opciones para
el entorno comercial y la creatividad,
y los avances en |&D seran clave en
su éxito:
Los fisicos no tuvieron en cuenta
los avances de la tecnologia actual

para definir otro espacio dimensional
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que se esta desarrollando a través de
la tan de moda Realidad virtual. Nos
referimos alarealidad virtual como los
entornos de escenas u objetos de apa-
riencia real, generados mediante dife-
rentes tecnologias digitales, creando
la sensacién de inmersién dentro de
dicho entorno como observadores
del mismo a través de dispositivos
como gafas o casco de realidad virtual

(Puromarketing, 2017).

En marketing, percepcion es rea-
lidad, y si el cliente puede percibir
gue esta en otro lugar, podra experi-
mentar por completo los beneficios
de esta tecnologia. “La RV es algo
realmente nuevo, y la batalla por la
supremacia es probable que sea fe-
roz, no solo en la creacion de expe-
riencias, sino también en ser duefio
de los ecosistemas dominantes de
hardware y software” (Chatfield,
2016, 58-60). Para hacer uso de esta
tecnologia, se requiere de unas gafas
especiales y sensores corporales; ya
existen diversas marcas que han ini-
ciado su uso, sin embargo adn no es
implementada totalmente. Algunos
ejemplos de su uso en marketing son
catalogos, para mostrar prototipos,
hacer demostraciones, etc. “Una de
las cosas cruciales que la RV (reali-




dad virtual) también nos permitira
tener es mas interaccion social, pero
sera en el mundo virtual, y ese es un
gran cambio, ya que estamos acos-
tumbrados a interactuar con perso-
nas” (Chatfield, 2016, 58-60).

Inteligencia artificial

El desarrollo de la inteligencia artifi-
cial estd sumamente vinculado a las
neurociencias. Cabe destacar que no
es la primera vez que las neurocien-
cias entran al campo del marketing,
ejemplo de ello es el Neuromarketing
gue ha sido denominado el botén de
compra del consumidor. Saber por
gué la gente hace lo que hace, sin
preguntarles, y sélo recurriendo al
cerebro, es algo digno de elogios. No
obstante, como cualquier instrumen-
to, debe ser usado con una vision éti-
ca. La inteligencia artificial no es una
tecnologia reciente, lleva anos en
desarrollo: Un ejemplo de esta tec-
nologia es SIRI ( asistente virtual de
Apple). La inteligencia artificial esta
muy presente en el marketing digi-
tal, por lo que es una tecnologia que
pude catapultar el como se hacen las
cosas en el entorno digital. El sector
retail puede tomar ventaja de ello
para sus plataformas en linea. Quiza
una desventaja de este tipo de tecno-
logias es pensar que las peliculas fu-
turistas, donde las maquinas superan
al cerebro humano, cada vez parecen
mas cercanas y reales, pero aun falta
mucho por investigar y desarrollar
para lograr que este tipo de tecnolo-
gia sea natural y agregue valor a las
estrategias de marketing.
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Hologramas

La tecnologia estd acercando al consumidor con el punto
de venta. El uso de hologramas es algo que esta causando
gran impacto en los consumidores, pues son una tecnolo-
gia que parece aun futurista, pero que ya es real y es una
de las herramientas que mas causan impacto emocional
en los consumidores.

La tienda de lenceria Empreinte LAtelier Lingerie que
utilizé este tipo de tecnologia en su display exterior, de ma-
nera sugerente. En plena cristalera del 13 de la Rue Saint
Florentin, hacia acto de apariciéon una joven con uno de los
modelos de la firma. Pero aparecia como por arte de magia
y después de mostrar el disefo de la coleccién se desvane-
cia. Era un holograma proyectado por un foco de luz que
hacia visible la imagen en movimiento, como si realmen-
te estuviera en el local. La figura tridimensional permitia
atraer la atencion y dar a conocer el articulo cuando el co-
mercio estaba cerrado. Este tipo de tecnologia supone una
buena estrategia para contrarrestar el horario ininterrum-
pido de otras firmas con presencia online (Bolsalea, 2017).
Cuando las personas encuentran el punto de venta

pueden pasar de largo o disfrutar el entorno, la creativi-
dad, la novedad y quedar enamorados, como consecuen-
ciaelretorno sobre lainversion seria altamente rentable.
Es claro que una innovacién tecnoldgica no representa
una baja inversién, y no todas las empresas pueden dar-
se el lujo de implementar esta tecnologia; sin embargo,
la realidad actual obliga a las marcas a sumarse a estos
cambios para no quedar rezagadas y poder ofrecer a los
clientes la posibilidad de emociones intensas que los lle-
ven a una accién, comprar.

Innovaciones sostenibles

Por su parte, las innovaciones sostenibles estan relacio-
nadas al brand sense, el uso potencial de los cinco senti-
dos del ser humano, el empleo de dispositivos que logran
cautivar dichos sentidos. El mejor ejemplo de ello es sight,
sound, motion (luz y color, espacio, tiempo, sonido, movi-
miento), que representa una de las herramientas mas efi-
cientes actualmente (Zettl, 2011). Pero no todas las em-
presas, salvo las grandes marcas, hacen uso de ella para
fines comerciales; mas bien es empleada por las perso-
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nas civiles, con fines de entretenimiento y aplicado a los
medios digitales, principalmente smartphones (teléfonos
inteligentes), y aunque forman parte de las tendencias
en marketing digital no es suficiente, pues se necesita de
otras tecnologias para conseguir que los consumidores
logren ser totalmente cautivados:

Zettl explica que a través de la manipulacién deliberada
de la luz y la sombra, los productores de medios pueden
cambiar el significado del evento de la pantalla y las emo-
ciones de los espectadores en el proceso, directamente re-
lacionado con la iluminacién, el color es capaz de brindar
emocion y dinamismo, dependiendo de la cultura en la que
uno crecio, los colores pueden cambiar drasticamante una
escena debido a las connotaciones y significados llevados
conellos (2011).

Tal como Zettl menciona, laluz, el color y el movimien-
to son esenciales, dan poder a cualquier composicion,
ayudan a crear una historia y a cautivar al espectador,
creando estados de animo que puedan, en el caso del
merchandising en el sector retail, conseguir que los clien-
tes tengan mayor disposicion para adquirir productos y/o
servicios.
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Kidzania:
Una empresa mexicana
gue rompe fronteras

Francisco Martinez Garcia

Kidzania tiene un nombre importante, tiene crédito comercial, es
educativo, formativo, un producto bueno, propio para los nifios,
para las familias y para las escuelas. Cuando llega a un pais
nuevo, debe comenzar, otra vez, desde cero y convencer de lo que
es Kidzania, de sus beneficios y de que participen inversionistas
como socios de la industria para los nifios en sus comunidades.

ranciso Martinez Garcia: Muy buenos dias, Xa-
vier. Gracias por permitirnos estar aqui en tus
oficinas. Platicanos un poco de ti.

Xavier Lépez Ancona: Soy orgullosamente
mexicano; estudié Administraciéon de Empresas enla Uni-
versidad Andhuac y después en el IPADE, en la Escuela
de Alta Direccion de Empresas, donde tuve la oportuni-
dad de ir a estudiar a Kellogg, Chicago, para obtener ex-
perienciainternacional; posteriormente, tuve otros gran-
des trabajos: trabajé cuatro afios y medio en el drea de
estrategia de negocios como consultor en una empresa
estadounidense y después manejé el area de capital de
riesgo en General Electric, que se llamaba ICG.

De ahi tuve la oportunidad de colaborar con un ami-
g0 que queria poner un plan de negocio y buscar dinero;
tenia la chispa de hacer alglin negocio, y eso fue lo que
dioinicio ala Ciudad de los Nifos, que posteriormente se
convirtio en Kidzania.
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FMG: Xavier, platicanos
como empezo el
concepto de Kidzania.
XLA: Teniamos la idea de realizar

guarderias para el cuidado y entrete-
nimiento de los nifos. Asi fue que el 1
de septiembre de 1999, con unaidea
de mexicanos desarrollada por mexi-
canos y operada por mexicanos, abrid
sus puertas la Ciudad de los Nifos,
en el Centro Comercial Santa Fe, en
la Ciudad de México. Honestamen-
te, el lanzamiento de la empresa fue
mucho mas exitoso de lo que nuestro
plan de negocio nos arrojaba, pues
nosotros esperabamos una afluen-
cia anual de 400,000 mil visitantes
y queriamos tener el apoyo de 25
marcas que representaran sus indus-
trias en la Ciudad de los Nifos, pero
tuvimos 42 marcas apoyandonos v,
un afo después, en vez de 400,000
visitantes, tuvimos el doble, 800 mil
personas que querian tener la expe-
riencia de la ciudad de los nifios. Eso
nos empujo, pero, también, generd
muchos problemas, pues tuvimos
que rehacer todo nuestro equipo,
todas nuestras operaciones para dar

el servicio que el publico mexicano
merecia, y asi fue como empezamos
a crecer nuestra estrategia fue muy
sencilla y alin es la misma. En México,
nosotros vamos a financiar, a desa-
rrollar y a operar en nuestros propios
parques dentro del te-
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nombre tuvo que ver con los contra-
tos en otras partes del mundo, como
en Japén, Portugal y Dubai; obvia-
mente, en los idiomas como el 4rabe,
portugués y japonés necesitdbamos
un nombre universal que pudiera uti-
lizarse en todo el mundo, y la Ciudad
de los Nifos, aunque explicaba muy
bien el concepto, desafortunada-
mente no era un nombre global. Tam-
bién cambiamos un poco la historia
a donde los nifios van y se preparan
para un mundo mejor. Después de
Monterrey, abrimos nuestra primera
franquicia Kidzania Tokio en octubre
de 2006, con un éxito muy similar al
de aqui en México. Es importante se-
nalar que 10 afios después de abierto
los boletos se siguen vendiendo con
anticipacion de tres meses. Es impre-
sionante que si quieres

rritorio nacional.
Fuera de México,
para crecer acelera-
damente, no conta-
bamos con recursos
financieros ni perso-

nal para llegar a mu- meses

10 anos después

de abrir la primera
sucursal, los boletos
para Kidzania

ain se venden con
anticipacion de tres

visitar Kidzania Tokio
un fin de semana o ir de
vacaciones, al hacer la
compra en su pagina de
internet uno tiene que
hacerlo con tres meses
de anticipacion.

chos mercados, por
lo que decidimos se-
leccionar un formato de franquicias
con el que buscamos por pais a un
socio local que, primeramente, supie-
rade la cultura local, de cémo hacer
negocios; en segundo lugar, que co-
nociera la cultura de la gente local de
cada pais. Fue asi como empezamos a
crecer primero organicamente noso-
tros en México, donde abrimos nues-
tro segundo parque en la ciudad de
Monterrey, Nuevo Ledn. Ahi decidi-
mos cambiar el nombre de la Ciudad
de los Nifos a Kidzania. El cambio de
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Nos pasé lo mismo
en Dubai, que actuale-
mente es nuestro referente. Para
un pais en desarrollo, teniamos la
idea de meter cerca de 200,000 vi-
sitantes, y el primer afo logramos
550,000; fue una gran sorpresa
para un mercado tan chico de un
millon 800 mil habitantes. Eso nos
ayudo a crecer muy rapidamente en
el medio oriente y ahi se firmaron
contratos con paises como Kuwait,
Egipto, Turquia, Arabia Saudita y
Catar para, después, abrir merca-
do en Europa, en Portugal, Lisboa;



al mismo tiempo empezamos a cre-
cer también en Sudamérica, donde
tenemos operaciones en San Paulo y
Santiago de Chile. Eso es hoy Kidza-
nia: una empresa mexicana capaz de
traspasar culturas, lenguajes y fron-
teras. Estamos hoy en dia en 19 pai-
ses diferentes, tenemos 24 parques
operando; trabajamos también en
la construccion de diversos centros
para llevar Kidzania, en el trascurso
de los siguientes dos afios, a Toronto,
Canada. En Estados Unidos, ya esta-
mos construyendo y disefiando en
Dallas, Chicago y en New York; tam-
bién en Costa Rica, en la ciudad de
San José; en Paris, Francia; en Suda-
frica, en Doha, en Catar y en Abuda-
bi en los Emiratos Arabes Unidos (la
segunda ahi). Estamos también en
Surabaya, la segunda ciudad mas im-
portante de Indonesia, y aqui, en Mé-
xico, estamos construyendo nuestro
cuarto parque, ubicado en la ciudad
de Guadalajara, Jalisco.

Esta marca mexicana sigue cre-
ciendo en todas estas latitudes del
mundo. Es una marca que ha cambia-
do el esquema de ser un emprende-
dor y que crece no sbélo en México,
sino también fuera. Kidzania es un
ejemplo de crecer no sélo en los mer-
cados tradicionales, donde todas las
grandes empresas mexicanas crecen
siempre en mercados que exportan
generalmente a otros, como Cen-
troamérica, Sudamérica y Estados
Unidos, porque tiene que ver obvia-
mente su zona geografica, su mismo
idioma, su mismo formato de nego-
cio de negocios familiares, y Estados
Unidos por el tratado de libre comer-
cio que aun tenemos con ese pais,
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pero pocos somos los que nos animamos a romper paradigmas y a buscar
otros mercados, como el de Asia, que equivale a 60% de la poblaciéon del mun-
do y fue, como ya lo comenté, en donde tuvimos nuestra primera franquicia.
Laideafueirnos aotra culturay lenguaje diferente como el mercado japonés.
Creo que es un buen ejemplo de que si se puede lograr.

Kidzania es un producto universal, un pro-
ducto mundial, un juego de rol; el imitar el area
de los adultos es un concepto que los nifios de producto universal, un
todo el mundo, de Japon, de Espafa, de Estados  producto mundial, un
Unidos y México quieren hacer, por ejemplo: ser juego de rol; el imitar
panaderos, bomberos, constructores, una nifia el area de los adultos
con mufecas juega a ser mama. Un concepto es un concepto que
universal nos ayuda a llevar este producto a to- [os ninios de todo el
dos los lugares que queramos donde haya nifios. mundo quieren hacer
Vale la pena decir que hay diferentes culturas y
nosotros tenemos que ir cambiando y adaptan-
do nuestro producto a ellas, pero, ;coémo lo hacemos? Primero nos ayuda mu-
cho tener un socio local; tenemos un socio japonés en Japon, un socio arabe
en Arabia Saudita y un socio brasilefio en Brasil. Ellos dicen mucho de cémo
es la cultura, la forma de hacer negocios, entonces nos vamos tomados de la
mano con alguien que ya conoce ese medio ambiente de negocios y también
tratamos de hacer nuestro producto localmente.

Kidzania es un

Lo mas facil para nosotros son dos cosas: primero, nosotros representa-
mos diferentes industrias para los nifios que son comunes para ellos en cada
uno de los paises; un ejemplo muy facil es aqui en México, donde tenemos fa-
bricas de tortillas para que los nifios conozcan como son manufacturadas; en
Japon, tenemos fabricas de noodles donde les ensefiamos a hacer éstos como

38



espaguetis de comida; en-
tonces, aqui tenemos un
restaurante de tacos y alla
un restaurante de sushi, es
asi como hacemos muchas
industrias locales. Tene-
mos, dentro del concepto,
empresas privadas o insti-
tuciones gubernamentales
qgue apoyan a Kidzania en
cada uno de los paises. Son
muchas marcas globales,
por ejemplo, aqui tenemos
marcas como Marinela, el
SAT, Pemex, CFE, Sanborns, entre
otras, que son marcas y empresas
mexicanas que confian y que la gen-
te conoce; entonces, esas marcas las
cambiamos a cada una de las Kidza-
nias para hacerlas muy locales v, asi,
los nifos identifiquen las diferentes
latitudes.

También tenemos que construir,
de acuerdo con las regulaciones
de construccién y de operacién, un
tema educativo, y los nifios cambian
mucho en todos los paises. Entonces,
tenemos que ir adaptando nuestro
producto y nuestras operaciones
en cada uno de los paises. Creo que
uno de los mercados con mayor di-
ferencia donde hemos podido llevar
Kidzania fue Arabia Saudita, ahi tu-
vimos que hacer muchos cambios y
rompimos muchos paradigmas; algu-
nos ejemplos: en Arabia Saudita pu-
blicamente no hay musica en vivo, ni
centros de entretenimiento, ni cine o
algun teatro; dentro de Kidzania nos
permitieron un teatro, y es el Unico
gue hay en Arabia Saudita, lo que nos
da mucho orgullo.

CENAPYME
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Un segundo cambio es
gue rompieron esquemas
uniendo a nifos y nifas. Alla
el matrimonio es por induc-
cién, es por presentacion
entre familias; se presentan
y, si les parece bien, hay un
matrimonio. No hay ningun
lugar en Arabia Saudita en
donde haya oportunidad de
qgue un hombre soltero co-
nozca a una mujer soltera;
entonces, para lograr eso,
segregan a los hombres y a
las mujeres desde muy corta edad; desde el colegio, hay primaria de hombres
y mujeres y asi se van hasta universidad y posgrado. En el mundo del trabajo,
también separan hombres y mujeres, y lo que ha pasado es que 99% de los
que trabajan en Arabia Saudita son hombres. El gobierno ha cambiado estas
normas para que las mujeres trabajen y tengan empresas pequenas de disefio
grafico, mercadotecnia, constructoras, arquitectas, y son grupos de mujeres
de 6 u 8 miembros, pero no es como la gran parte o las grandes empresas, y
escogieron a Kidzania para que fueran las empresas de mas de 100 personas
y que fueran sélo mujeres. Sauditas trabajando para nosotros. Es un orgullo
que a través de Kidzania se empiece a lograr un cambio.

Cuando abrimos Kidzania, hace dos afios, 370 personas que conformaban
nuestro equipo de trabajo eran mujeres vy, para todas, era su primer trabajo.
Tenemos también esos retos, porque, como no estaban acostumbradas al tra-
bajo, es donde mas rotacion hay.

Otro cambio que también tuvimos en Arabia Saudita fue que las mujeres,
por ley, no pueden manejar, no pueden conducir un automdévil, entonces, no-
sotros tenemos también una actividad en la que se ensefa a los niflos como
cruzar la calle y cdmo manejar, en la parte educativa de los automéviles para




disminuir los accidentes automovilisticos. Al principio, no querian dejar que
las mujeres trabajaran; después, autorizaron que las nifas de 14 afos pudie-
ran manejar coches dentro de Kidzania, donde tenemos tres vehiculos: un ca-
mién de bomberos, una ambulanciay un camién de pasajeros, y ahilos maneja
nuestro equipo de trabajo; también nos dieron permiso de que las mujeres
pudieran manejar esos tres vehiculos y, curiosamente, el trabajo mas solicita-
do dentro de Kidzania es manejar uno de ellos. Entonces, fue un reto cambiar
nuestras operaciones, nuestra forma de hacer y de dar nuestro servicio para
llevarlo a un pais tan diferente a nuestra cultura tradicional en México.

Para ser emprendedor, debes tener orejas muy grandes, porque a lo largo
de tu trayectoria, cuando te estas esforzando en armar tu negocio, tienes que
estar muy atento a los consejos que oyes de la gente clave que esta atu alre-
dedor. Yo creo que ninglin emprendedor se las sabe de todas. Yo creo que lo
gue hace un buen emprendedor es tomar las ideas de su equipo de trabajo y
de gente que esté fuera de la empresa. En el caso de Estados Unidos, cuando
abrimos la Ciudad de los Nifios en la Ciudad de México y vimos este éxito,
nuestro primer intento es: “Oye, vamos a llevar esto a Estados Unidos, porque
si nos copian la idea nos va a dar mucho coraje que nos copien en el mercado
mas grande, sofisticado y no de por si mas grande, que era Estados Unidos.”
Entonces, el primer afio nos dedicamos a hacerla bien, porque se nos vinieron
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inversiéon, pero, al mismo tiempo,
nos dieron un consejo que, la ver-
dad, movio toda nuestra estrategia.
Uno de los grupos fue Maveron,
cuyo dueio era Howard Schultz -el
de Starbucks-, y nos dijo: “Esta es la
propuesta de inversion de mi equipo
de trabajo. Si yo fuera tu, Xavier, y tus
socios, yo no tomaria esta propuesta,
lo que a ti te conviene es crecer en
México, crecer fuera de México con
franquicias. Cuando estén listos, ven
para ac3, porque si algo sale mal en
Estados Unidos vas a perder tu ne-
gocio, pues tienes que llegar a ciertos
niveles de rentabilidad”. Esa fue la
primera propuesta que recibimos.
Tres semanas después, otro fon-
do de inversion que nos gustaba mas
porque tenia mucho el tema de nifios,

muchos problemas operativos.

Después de un afo dijimos: “Oye, vamos a tratar de
buscar hacer esto en Estados Unidos.” Pusimos una ofi-
cina, un equipo, buscamos una ubicacién en Nueva York
y ahi empezamos a buscar; no teniamos, obviamente, los
fondos financieros y empezamos a buscar con capital de
riesgo para ver quién nos queria apoyar para llevar la Ciu-

dad de los Nifios a Estados Unidos. Y ahi hablamos con Unidos”

“Esta es la propuesta,
pero no la tomen;
mejor franquicien,
crezcan en México y,
cuando estén listos,
vengan a Estados

de educacién y de produc-
tos de consumo para nifios,
que se llamaba Catterton
Partners, nos dio también
una propuesta de inversioén.
Nos dijo: “Esta es la pro-
puesta, pero no la tomen;
mejor franquicien, crezcan

varios grupos, tres de ellos nos dieron una propuesta de
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en México y, cuando estén
listos, vengan a Estados
Unidos”. Entonces, luego de escuchar
un consejo de dos personas de ese
nivel regresé con mis socios e hice
una mini junta de consejo rapiday les
dije: “Nos esta pasando esto y de ahi
tomamos la decisién de parar todo
nuestro proceso a Estados Unidos.”
Todo lo que habiamos ganado en dos
afos de Kidzania lo habiamos inver-
tido en Estados Unidos y tomamos
la decisién de “vamos a parar esto y
vamos a empezar a crecer en México
y empezar afranquiciar para México”,



y ahi fue cuando fuimos a buscar una ubicacién en Mon-
terrey y empezamos a ver qué grupos nos habian habla-
do para franquiciar, y creimos que el mas atractivo para
nosotros y el mercado mas atractivo fuera de Estados
Unidos era llevar Kidzania a Tokio como nuestra primera
franquicia.

FMG: En ese tema del financiamiento,

¢cual ha sido el mayor reto para poder
conseguir el financiamiento?, pues me
imagino que no ha sido sencillo...

XLA: Al principio, lo que fue muy novedoso de Kidzania
fue su financiamiento original. Yo venia del area de ca-
pital de riesgo, obviamente nos quedamos como buenos
emprendedores. Creo que por regla de todos los empren-
dedores, cuando estas desarrollando un nuevo producto
nos quedamos sin los fondos para acabar
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lo que nos costd Kidzania hace 19 o 20 afos. Y el segun-
do es que ya con estos contratos que teniamos de largo
plazo con companias AAA, como Johnson&Johnson, Mi-
crosoft, Marinela, los bancos ya nos dieron con garantia
en esos contratos, nos hicieron nuestro financiamiento y
asi fuimos capaces de conseguir los recursos para abriry
empezar a operar la Ciudad de los Nifios. Después de ahi
no hemos tenido necesidad de financiamiento, porque en
México crecimos con nuestros propios flujos y fuera de
México es con franquicias donde nuestros franquiciata-
rios ponen la inversion para hacerlo en cada uno de esos
paises.

Actualmente, tenemos muchos proyectos de creci-
miento, ademas de los parques que siguen en construc-
cién, tenemos un nuevo concepto que se llama Kinesis,
gue es un proyecto para fomentar la salud y mantenerse
activo en ejercicio -es para nifos de 1 a

el producto. Primero, empecé con un ami-
g0, nos quedamos sin fondos; invité a un
amigo y a un hermano para que nos ayu-
daran a finalizar y nos volvimos a quedar
sin fondos, después nos acercamos a los
bancos para ver si nos querian apoyar con

Al principio, los
bancos no nos querian
apoyar porque era un
producto nuevo, no
estaba probado y no
teniamos garantias

99 ainos, no solamente para nifos peque-
fAos- en exteriores. También estamos bus-
cando fondos para probar ese producto
en México y fuera de México, y estamos
probando un formato pequefio; la mitad
de espacio, de superficie y contenido de

un financiamiento de lo que faltaba. Al
principio, los bancos no nos querian apo-
yar porque era un producto nuevo, no estaba probado, no
teniamos garantias, lo que mas les preocupaba entonces
—-que era la época del Fobaproa en México- era que, si no
me pagas tu, ;quién me va a pagar? Entonces notaban un
proyecto, una buena idea, lo que estaban fomentando era
su seguridad de repago y nos quedamos, obviamente, sin
dinero.

Lo que cambid nuestro financiamiento fue que se nos
ocurrid invitar a estas empresas que en ese entonces les
llamabamos patrocinadores, ahorales llamamos socios de
industria, a que fueran parte del financiamiento original
de este producto, no pedirles una cuota o una aportacién
cuando estuviéramos abiertos, probados y funcionando,
sino decirles: “Marinela, eres una fabrica de pastelitos,
¢por qué no patrocinas una fabrica de pastelitos?”, “Wal-
mart, tU eres una empresa de supermercados, ;por qué
no...?”. Entonces, a través de estos socios de industria, fui-
mos capaces de financiar el 50% de la inversion inicial de
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los Kidzanias que td conoces, y vamos a
empezar a ver si apoyamos a alguno de
nuestros franquiciatarios que entraron dentro de nues-
tro grupo. Para eso, estamos buscando capital, después
de 18 afios, estamos ya en un proceso de busqueda de
capital, para ver qué institucidén nos puede apoyar con ca-
pital para estos cuatro proyectos, que son: Kinésis, pro-
bar Kidzania en Guadalajara con un formato pequefio y
en San José, Costa Rica como pequeiio y para alguna de
las operaciones adquirirlas y operarlas. Eso es en donde
estamos hoy en dia, buscando capital.

FMG: ¢Cual es el modelo de negocio
de Kidzania?

XLA: Es muy sencillo, nosotros operamos dos negocios en
uno. Uno es que nosotros diseflamos y operamos centros
de entretenimiento y educacion para ninos de 2 a 12 anos
de edad. Dentro de centros comerciales tomamos un es-
pacio de 5 mil metros y disefamos y construimos una ciu-
dad para que el nifio juegue a ser adulto, entonces, como
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es muy educativo, podemos atraer familias y escuelas; 50% de nuestros visitan-
tes son escolares y, cuando ese publico ya esta adentro de Kidzania, les vende-
mos alimentos y bebida, merchandising y fotografia, muy tradicional como un
parque de entretenimiento o un museo. En paralelo, somos un nuevo medio

de comunicacién para las empresas e instituciones gubernamentales, los
invitamos a ellos a acercarse a las familias y a sus actuales y futuros consu-
midores que representen su industria en Kidzania y a que den a conocer
sus productos, sus servicios y su historia en Kidzania, de una forma ludi-
cay educativa a las familias de México o donde tenemos Kidzania. Estos
dos combinados son nuestro formato de negocio. Esto, tener el apoyo
de nuestras empresas nos ayuda a que nuestra inversion inicial se vea
disminuida porque cerca de 30% de lo que invierte un Kidzania en abrir
sus puertas al publico, una tercera parte, es puesto en promedio por este
tipo de empresas y la operacion también nos ayuda en nuestros costos
operativos, de manutencion, de mano de obra, que somos muy intensivos
en mano de obra, me quita trabajo, ellos también nos apoyan en esa parte.
Entonces, eso lo hace que sea un negocio muy atractivo con potencial de
crecimiento y de poderlo llevar a muchos paises.

FMG: éQué tan complicado ha sido estar
convenciendo a los potenciales patrocinadores?

XLA: Creo que al principio fue mas dificil, porque era una idea mas novedo-
sa, no habia ninguna Ciudad de los Nifios en el mundo, fuimos la primera. Los
primeros fueron gente que, la verdad, tomé el riesgo, se la jugd con nosotros,
nos puso dinero en la mesa antes de que abriéramos y probaramos que eso
iba a ser exitoso. Ya con las otras ciudades, con los resultados y con el éxito de
la primera, ha sido mas facil llevar esto.

Kidzania ya tiene un nombre importante, ya tiene crédito comercial, es
educativo, formativo, es un producto bueno, propio para los nifios y para
las familias, y para las escuelas se vuelve conocido. Pero, cuando llegamos
a un pais nuevo, nadie nos conoce -estamos llegando a Estados Unidos, a
Katar, a Paris-hay que comenzar, otra vez, desde cero y convencer a esas
empresas de lo que es Kidzania, de sus beneficios y de que participen como
socios de industria para los nifios en sus comunidades.

FMG: ¢Cual es el reto en estos momentos para
aperturar Kidzania en Estados Unidos?

XLA: Yo creo que los retos mas grandes para Estados Unidos son varios. En
primer lugar, alla los nifios crecen mucho mas rapido; por las nuevas tecno-
logias, por todo lo que ven estdn abiertos a muchos parques, museos, a tra-
vés de la tecnologia a muchas paginas de internet, entonces los nifios crecen
mucho mas rapido, asi como en México hay nifios de 2 a 12 afnos de edad, en
Estados Unidos yo creo que podemos llegar a nifios de 2 a 10 afios; enton-
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ces nuestro mercado es mas peque-
fio y tenemos que hacer los mismos
ndmeros con menos nifos, ése es un
reto que tenemos.

Dos, no solamente en Estados
Unidos, pero mas marcado en Esta-
dos Unidos, por lo mismo de la tec-
nologia el spam de atencién de un
nifo se ha ido reduciendo. Cuando
abrimos Kidzania en Santa Fe -hace
18 afos- nuestra actividad prome-



dio era minutos, un nifio jugaba a ser bombero
40 minutos, jugaba a ser panadero 40 minutos,
como es muy dificil mantener la atencién y el
interés de nifos ese espacio de tiempo hemos
ido bajando nuestros tiempos promedios vy
pues hoy en dia en el nivel mundial nuestra acti-
vidad tiene 22 minutos en promedio. Para Esta-
dos Unidos, mas que en cualquier lugar, vamos
a tener que hacer estas actividades mas cortas,
para en verdad tener entretenidos y activos y
muy comprometidos a los nifios en nuestras ac-
tividades.

Tenemos otro tercer grande reto, pues es-
tamos entrando al mercado mas grande, mas
competido y mas sofisticado, los clientes han
visto todo. Todo mundo que tiene un buen pro-
ducto de entretenimiento en el mundo tiene
operaciones en Estados Unidos, entonces aho-
ra si nos vamos a ir a pelear con Goliat -como
decimos aqui-, y lo estamos haciendo con mu-
cha ilusién, con muchas ganas, pero muy bien
pensado para que sea una buena propuesta
para el publico norteamericano. Kidzania es
para todos los nifios de todos los mercados
donde se encuentra.

FMG: {Qué sigue para Xavier y
para Kidzania?

XLA: Nuestra mision y nuestro sueno es llevar
Kidzania al mayor nimero posible de nifios, y lo
estamos logrando a través de parques, vamos a
ir aciudades mas pequenas con un formato mas
pequeno. Nos vamos a acercar a estos nifos y
a sus padres con Kinésis, entonces a partir de
entretenimiento fisico y educaciéon estamos
llegando a ellos. En el mediano plazo, tenemos
gue sacar Kidzania de sus cuatro paredes; tene-
mos que salirnos para tener una linea de jugue-
tes educativos-interactivos que no solamente
se vendan en nuestros parques, sino también
fuera de ellos; estamos empezando a hacer
pruebas en el tema de juguetes educativos-
interactivos fuera de Kidzania.
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A mediano plazo, también tenemos que acercarnos a los nifios
con paginas virtuales, tener una experiencia de juego de rol educa-
tivo, no solamente fisica sino virtual, lo que también nos va a permi-
tir llegar a un nimero mayor de nifios. Tenemos que hacer un tipo
de medio de comunicacion ya sea hacer una pelicula, un programa
de television; llevaremos este producto a toda la sociedad mexica-
nay alade todo el mundo, para llegar al mayor niimero posible de
ninos del planeta.

FMG: {Qué recomendacion a aquellos
emprendedores que van empezando su
proyecto empresarial, a aquellos que ya
tienen su empresa constituida?

XLA: Creo que lo mas importante que debe tener un emprendedor
-aparte de tener orejas grandes- es amar su negocio, la pasion por
el producto o por el servicio que van a hacer es importante, porque
nadie lo va a vender como ellos. Seguramente, van a oir mil cosas
en su camino de empezar su negocio o crecerlo, si yo te platicara la
cantidad de gente que me decia “no, hombre, eso esta aburridisimo,
cémo a los nifos les va a gustar ir al banco, qué aburridos”, “pobres,
cémo los van a mandar al supermercado”, si vieras la cantidad de co-
mentarios negativos que escuché. Un emprendedor debe tener esa
persistencia de ver la empresa como un plan de vida. Creo que ese
es un tema como importante, o sea amar tu negocio, “el no, pero si”’
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Muy importante también es armar su equipo de tra-
bajo, porque la verdad es que ninglin emprendedor sabe
de todo; tienes que atraer gente a ti que te complemente,
gente que sepa mas que tu, en finanzas, gente que sepa
mas que tu en mercadotecnia, gente que sepa mas que
ti en contenidos, en ventas, en todo, o sea hay que estar
muy abiertoy aeso es alo que me refierode tener lasore-
jas grandes, de estar muy pendientes, ése es el principio
para después.

Y una vez que ya tengas un producto, ya lo probaste
y fue exitoso, creo que viene un segundo problema que
creo que es mas grande y mas peligroso: abrir y probar
un producto. El tema que tienen muchos de los empren-
dedores mexicanos es que cuando tienen ya un produc-
to que es exitoso —probd ser exitoso-, ya para crecerlo,
ahi es donde se atoran, muchos de estos emprendedores
no se convierten en empresarios, solamente ven el corto
plazo, ven cédmo sacarle fondos a su negocio, cambiar su
estilo de vida, no se comprometen con su equipo y eso
pues estd mal porque lo que tenemos que hacer es que
a estos emprendedores hay que ayudarlos a que se con-
viertan en empresarios. Tienen que reinvertir, tienen que
armar sus equipos de trabajo, creo que lo mas importante
para la segunda parte es en verdad vincularte, asociarte,
armar un equipo de trabajoy empoderarlos para que ellos
crezcan por si solos y te ayuden a crecer tanto tu idea y
tu empresa, y eso también es un tema que no solamente
es de los emprendedores, creo que a la academia a través
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de las universidades tienen un compromiso importan-
te de ayudar a que los emprendedores se conviertan en
empresarios y sobre todo en consolidarlos y acelerarlos,
y es donde mas batallamos, tenemos muchos emprende-
dores que ponen un taller mecdanico, una tintoreria, un
buen restaurante, un buen producto, pero la verdad que
nunca crece, entonces ahi es en donde creo que tenemos
una gran oportunidad para ayudarlos a crecer y para un
México mejor.

L.A. Francisco Martinez Garcia
Cenapyme

Facultad de Contaduria y Administracion.
Universidad Nacional Auténoma de México.
fmartinez@cenapyme.fca.unam.mx
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Coberturas de riesgos cambiarios
con contratos de futuros y de
opciones de ddlares del Mercado
Mexicano de Derivados (Mexder)

José Antonio Morales Castro
Graciela Enriquez Guadarrama

Los cambios de precios de las divisas repercuten en los resultados de
las empresas que realizan operaciones internacionales; en algunos
niveles, el precio de las divisas extranjeras pueden producirles
ganancias y, en otros, pérdidas cambiarias.

as compafias que compran al
extranjero materias primas,
refacciones, insumos diver-
sos, servicios, etc., general-
mente pagan en délares; si el peso
mexicano se deprecia frente a las di-
visas extranjeras, entonces se pagan
mas pesos mexicanos al momento de
comprar los dolares para saldar las
deudas. Cuando las empresas ven-
den productos en otros paises reci-
ben ddlares por sus ventas; cuando la
moneda mexicana se reevalua frente
al délar produce pérdidas cambia-
rias, porque al momento de convertir
los délares en pesos mexicanos se re-
cibe menor cantidad.
El uso de contratos de instrumen-
tos financieros derivados, especifica-
mente los contratos de futuros y de

opciones de divisas negociados en
el Mercado Mexicano de Derivados
(MexDer) permiten asegurar los pre-
cios de compra y/o de venta de una
moneda en especifico, ayudando a
mitigar los efectos adversos por los
riesgos de variacién cambiaria.

Riesgo cambiario
en México
Las compaiias que realizan opera-
ciones con otros paises mediante ex-
portaciones y/o importaciones estan
expuestas a diversos riesgos, entre
los que destacan las fluctuaciones del
tipo de cambio de las divisas con las
que liquidan sus transacciones.
Considerando que la divisa es
el nombre que se da a las monedas
extranjeras y el tipo de cambio es el



precio que se paga por una divisa con moneda local del pais donde
se encuentra la matriz de la empresa con operaciones internacio-
nales, los tipos de cambio pueden afectar las operaciones de estas
companias. Las compras de insumos en el extranjero se pagan con
la moneda local del pais en el que se realizan las adquisiciones, o
en ddlares, siendo ésta una divisa aceptada para realizar transac-
ciones en varios paises. Las ventas de productos en el extranjero
producen ingresos en divisas del pais anfitridn; posteriormente, se
cambian por monedas del pais en donde se encuentra la matriz.

Las operaciones financieras con el extranjero, en un ambiente
de volatilidad cambiaria, pueden ocasionar pérdidas; es el caso de
los préstamos obtenidos en otros paises, si se deprecia la moneda
nacional, al momento de pagar sus deudas si se compran divisas,
erogandose una cantidad mayor de moneda local, lo cual se traduce
en mayores costos.

Los precios de las divisas son determinados por factores eco-
némicos, politicos, de caracter social y psicolégico (Madura,
2015). También la globalizacién y la dindmica actual del comercio
internacional influyen en los tipos de cambio, en donde el dolar es
la divisa de mayor circulacion en el mundo que se utiliza para rea-
lizar las operaciones comerciales y financieras en, practicamente,
cualquier pais.

En el ultimo lustro el peso mexicano se ha depre-
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Administracion de riesgos

Para mitigar las pérdidas producidas por las fluc-
tuaciones en el valor de los tipos de cambio, el
uso de los instrumentos financieros derivados
constituyen una alternativa para resarcir las
pérdidas a las compaiias que realizan opera-
ciones con el extranjero, utilizandose principal-
mente los contratos de futuros o de opciones.

Un contrato de futuros “es un convenio para
comprar o vender un activo en cierto momen-
to del futuro a un determinado precio” (Hull,
2014: 1), en el cual se especifican la cantidad y
caracteristicas del activo negociado, al que se
le denomina activo subyacente, y el precio al
qgue habra de comprarse o venderse, al cual se
le conoce como precio de ejercicio. En México,
el Mercado Mexicano de Derivados, conocido
como MexDer, opera desde 1998 diferentes
productos, entre los cuales se ofertan los con-
tratos de futuros del dolar de los Estados Uni-
dos de América, asi como: Euro, indice de Pre-
cios y Cotizaciones de la BMV, MINI IPC, TIEE
de 28 dias, CETES 91 dias, sobre diversos Bo-
nos y Acciones de varias empresas.

Contratos de opciones. “Las opciones de ven-
tay de compra sobre divisas otorgan a los tene-
dores el derecho a vender o comprar grandes
cantidades de una moneda especifica” (Gitman
y Joehnk, 2009:606); en el caso de México el
MexDer ofrece, en la seccion de divisas, contra-
tos de opciones sobre el ddlar
de los Estados Unidos de Amé-

ciado en mas del 50%; durante el 2016-2017 mostré
varios vaivenes: a finales del 2016 el precio del délar
rebasé los 20 pesos y para el mes de agosto, de 2017,
descendid a 18 pesos mexicanos; estas variaciones
muestran la volatilidad del peso mexicano, que se tra-
duce en un riesgo cambiario para las empresas que rea-

En el tltimo lustro el
peso mexicano se ha
depreciado en mas
del 50%; durante el
2016-2017 mostro
varios vaivenes

rica, sobre el futuro del indice
de Precios y Cotizaciones de
la BMV, de varias acciones y de
Términos Especificos ETF’s. En
el caso del délar de EUA el ta-
mano del contrato es de 10,000

lizan operaciones extranjeras de diversa indole.
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¢Como deben usarse los
instrumentos derivados?
Una posicién corta en los contratos
de futuros da el derecho y obliga a
vender el activo subyacente, especi-
ficado en el contrato, y una posicion
larga otorga el derecho y la obliga-
cion de comprar el activo subya-
cente. Para adquirir un contrato de
opciones se paga una prima, donde
una call otorga el derecho a comprar
y una put confiere el derecho de ven-
der sin que exista la obligacion de
ejercer la compra o la venta del acti-
vo subyacente.

Hull, (2014) expone los beneficios
de usar un contrato de opciones ver-
sus un contrato a plazo, en el caso de
una corporacion que desee una co-
bertura contra la exposicion de los
tipos de cambio de monedas extran-
jeras, las opciones sobre divisas son
una alternativa para los contratos a
plazo.Una compania que deba recibir
moneda extranjera puede protegerse
con lacompra una opcién de venta, la
cual garantiza el precio al que cam-
biarad la moneda extranjera, y asegu-
ra que el tipo de cambio aplicable no
serd inferior al precio de ejercicio, y
a la vez permite que se beneficie de
los movimientos favorables en el tipo
de cambio. De manera similar, una
compania que deba pagar en moneda
extranjera en un momento determi-
nado en lo futuro, puede protegerse
mediante la adquisiciéon de opciones
de compra sobre esa divisa. Mientras
gue un contrato a plazo fija el tipo de
cambio para una transaccion futura,
una opcion ofrece un tipo de seguro.

¢Como desarrollar una
estrategia de cobertura
de riesgos cambiarios
con instrumentos
derivados del MexDer?
Se identifican las cuentas contables
de la empresa con obligaciones y/o
derechos con el activo subyacente
(en este caso en moneda extranjera:
ddlares); se pronostica el probable
comportamiento del precio del ac-
tivo subyacente que tendra en la fe-
cha de vencimiento de las cuentas;
se cuantifican las probables pérdi-
das por escenario y se selecciona el
instrumento financiero derivado de
cobertura mas conveniente; en la
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Tabla 1 se muestran las protecciones
comunmente utilizadas para cubrir
riesgos cambiarios.

Si la companiia posee el activo,
como es el caso de cuentas por co-
brar, el riesgo es que los precios ba-
jen; la recomendacién es comprar
una cobertura que asegure el nivel
de precios al que se venderian los do-
lares; por el contrario, si la empresa
tiene deudas en divisa extranjera, y
el riesgo es aumento del precio del
dodlar, entonces la recomendacion es
adquirir una cobertura que asegure
el nivel maximo del precio por el cual
se comprara el délar para saldar los
pasivos.

Tabla 1
Posicié .
05|f:|on Escenario  Cobertura Cobertura
activo . . Gastos Gastos
precio divisa Futuros Futuros
subyacente
Mantenimiento .
Deudas Incremento  largo Call (compra) Prima
cuenta margen
Deudas Mantiene Ninguna Ninguno Call (compra) Prima
Deudas Disminuye Ninguna Ninguno Ninguna Ninguna
Cuent Mantenimient: .
uentas Incremento  Corto antenimiento Put (venta) Prima
por cobrar cuenta margen
Cuentas Mantiene Ninguno Ninguno Put (venta) Prima
por cobrar
Cuentas . . . . .
SeraaEr Disminuye Ninguno Ninguno Ninguna Ninguna

Ejemplo ilustrativo

Cuando una compafniatiene pasivos en délares, el riesgo que enfrentaes el
posible aumento del precio del délar al liquidar esas deudas. En ese escenario,
las estrategias recomendadas son: I. adquirir un futuro largo que asegure el
precio de compra del ddlar, o II. Opcidn call (compra) la cual otorga el derecho
sinobligar acomprar el délar a un precio especifico, “Este derecho, sin obliga-
cion de comprar en el futuro, se conoce como opcién de compra o call option”

(Stampfli y Goodman, 2002,7).
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Compra de contrato de futuros largo

Si, por ejemplo, la deuda fuera de 10,000 délares con ven-
cimiento a diciembre de 2017, y considera que el precio
del dolar puede aumentar al momento de saldar la deuda,
el mecanismo de cobertura consiste en adquirir un con-
trato de futuros largo en el Mexder, con las caracteristi-
cas que se presentan en la Tabla 2.

Tabla 2. Caracteristicas del contrato de futuros
de dédlar de los Estados Unidos de América

Precio contratado (ejercicio) 18.1311
Tamano del contrato en dolares 10,000.00
Porcentaje de margen inicial 0.05*
Margen inicial 9,065.55
Valor del contrato pactado 181,311.00

Fuente: datos del boletin de cierre de contratos de futuros del Mexder,
consultado el 1 de septiembre de 2017, véase Anexo 1.
* Se hace un supuesto que el requerimiento del margen fuera 5%.

En el contrato largo de futuros se adquiere el derecho
y obligaciéon de comprar 10,000 délares al precio de ejer-
cicio de 18.1311 cada uno, y para ello debe depositar un
margen inicial de 5% del valor total del contrato, en este
caso: $9,065.65 (181,311 * 5% = 9,065.55). Si a la fecha
de vencimiento del contrato el precio del délar spot esta
por debajo del precio pactado, el comprador del contra-
to largo debe depositar en la cAmara de compensacion el

Tabla 3. Contrato de futuros largo (compra)
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diferencial del precio pactado, menos el precio spot, por
ejemplo, si el precio fuera de 15.6311, el depdsito es de
25,000.00 (18.1311 - 15.6311 = 2.5 * 10,000 ddlares =
25,000), si en ese momento decidiera comprar en el mer-
cado spot pagaria 156,311.00 y junto con el depésito
realizado en la cdmara de compensacion de 25,000, en
total desembolsaria 181,311.00, que es el equivalente al
monto pactado en el contrato.

Si fuera el caso que el precio spot del dolar a la fecha
de vencimiento fuera mas alto que el pactado, por ejem-
plo, de 20.3811, entonces el comprador del contrato
largo recibira, via cAmara de compensacion, un depdsito
de 22,500 (18.1311-20.3811 = -2.25 * 10,000 ddlares =
-22,500); sicompraen el mercado spot los ddlares pagaria
203,811, menos el saldo a favor en la cdmara de compen-
sacién, el pago neto por ddlares seria 203,811 - 22,500 =
181,311.00, en ambos escenarios se paga, por la compra
delos 10,000 ddlares, el precio pactadode 18.1311.Enla
Tabla 3 se presentan los posibles precios del dolar al que
puede cerrar al momento de vencer el contrato y en to-
dos ellos el pago netoes de 181,311.00

Asimismo, en la Tabla 3 se muestra que, en todos los
escenarios, ya sea que el precio del délar aumente o dis-
minuya por debajo del precio pactado, el comprador del
contrato siempre pagara el importe de 181,311 por los
10,000 ddlares. En la Tabla 4 se presenta la liquidacién
del contrato.

i Precio Gar_‘ar_m:a Gerenca Cuenta margen  Valor por comprar Ganancia (perdida) Gasto total por
Escenario  Ddlar spot 3 diaria acumulada
ejercicio S T (cargo) faver en mercado spot contrato future compra dalares
(pérdida) (pérdida)
9,065.6
1 156311 181311 -25,000.0 -25,000.0 -15,934.5 -156,311.0 -25,000.0 -181,311.0
2 15.8811 18.1311 2,500.0 -22,500.0 -13,4345 -158,211.0 -22,500.0 -181,311.0
El 16,1311 18,1311 2,500.0 20,0000  -10,9345 -161,311.0 -20,000.0 -181,3110
4 16.3811 181311 2,500.0 -17,500.0 -8,434.5 -163,811.0 -17,500.0 -181,311.0
1 156311 18,1311 25000 -15,000.0 -5,834.5 -166,311.0 -15,000.0 -181,311.0
6 15,8811 18,1311 2,500.0 -12,500.0 -3,434.5 -168,811.0 -12,500.0 -181,311.0
7 17.1311 181311 2,500.0 -10,000.0 -934.5 -171,311.0 -10,000.0 -181,311.0
8 173811 181311 2,500.0 -7,500.0 1,565.68 -173,811.0 -7,500.0 -181,311.0
9 17,6311 181311 2,500.0 -5,000.0 4,065.6 -176,311.0 -5,000.0 -181,311.0
10 17.8811 181311 2,500.0 -2,500.0 6,565.6 -178,811.0 -4,500.0 -181,311.0
11 181311 181311 25000 0.0 9,065.6 -181,311.0 0.0 -181,311.0
12 133811 18.1311 2,500.0 2,500.0  11,565.6 -183,811.0 2,500.0 -181,311.0
13 186311 181311 2,500.0 50000 14,0656 -186,311.0 5.000.0 -181,311.0
14 13,8811 181311 2,500.0 7,500.0  16,565.6 -188,811.0 7,500.0 -181,311.0
15 121311 181311 2,500.0 10,000.0 19,065.6 -191,311.0 10,0000 -181,311.0
16 13.3811 181311 2,500.0 12,500.0  21,565.6 -193,811.0 12,5000 -181,311.0
17 15,6311 18.1311 2,500.0 15,000.0  24,065.6 -196,311.0 15,000.0 -181,311.0
18 15.8811 181311 2,500.0 17,500.0 26,565.6 -198,811.0 17,5000 -181,311.0
19 201311 181311 2,500.0 20,0000  29,065.6 -201,311.0 20,0000 -181,311.0
20 203811 181311 25000 22,500.0 31,5656 -203,811.0 22,5000 -181,311.0

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 4

Liquidacion del contrato
Precio del délar en mercado spot 20.3811
Tamano contrato 10,000.00
Desembolso por compra en precio spot -208,311.00
Saldo a favor en cdmara compensacién  +22,500.00
Pago neto por la compra de délares -181,311.00
Recuperacién del depdsito
Margen inicial 9,065.6
Ganancia acumulada 22,500.0
Saldo total en la cuenta de margen 31,565.6

Compra de una opcion de compra
(call)

Un contrato call otorga el derecho a comprar el activo
subyacente a un precio de ejercicio mediante el pago de
una prima; el procedimiento para realizar una cobertura
es igual que cuando se adquiere un contrato de futuros.
En la Tabla 5, se muestran las caracteristicas de un con-
trato call operado en el Mexder.

Tabla 5. Caracteristicas del contrato de opciones
de délar de Estados Unidos de América

Precio contratado (ejercicio) 18.15
Tamano del contrato en dolares 10,000.00
Precio de la opcion call (compra) 1.283
Total prima 12,830.00
Valor total por los délares 181,500.00
Valor total (délares + prima) 194,330.00

Fuente: datos del boletin de cierre de contratos de futuros del Mexder,
consultado el 01 de septiembre de 2017, véase Anexo 2.

En el contrato call se adquiere el derecho, pero no la
obligacion de comprar 10,000 ddlares al precio de ejer-
cicio de 18.15 cada uno, y para ello se paga una prima de
1.283 pesos por cada ddlar. En la Tabla 6 se presentan
los probables precios spot que podria tener el délar, si el
precio estd por debajo del pactado (18.15) no se ejerce
la opciodn; la pérdida que se tiene es el pago de la prima,
ésta se presenta en la columna beneficio (costo) de la co-
bertura, por ejemplo, si el precio spot fuera de 15.6311,
es mejor comprarlo en el mercado spot; en ese nivel de
precio se pagaria 156,311 por los délares y 12,830 por el
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precio de la cobertura de la opcién, en total, 169,141.00,
monto inferior al de 194,330.00 que se pagaria si se
ejerce la opcion, si el precio spot del délar fuera mayor
al precio de ejercicio de la opcién. Si el precio spot del
délar se encuentra por encima del precio pactado, por
ejemplo 20.3811, se ejerce la opcién, y el desembolso es
de 181,500.00 por los délares y 12,830 por el pago de la
prima, en total, 194,300.00.

Enla Grafica 1 se presentan el perfil de ganancias tan-
to para el contrato de futuros largo como la opcién call
segln el precio spot del délar.

Conclusiones

En el escenario en el que aumenta el precio spot del délar,
la cobertura con el contrato de futuros parece ser mas
conveniente porque no se paga la prima, como en el caso
del contrato de opciones. Ademas, el contrato de futuros
permite adquirir délares al nivel de precio que se estable-
ce en el contrato y asegura el monto de dinero que se pa-
gard por los délares, sin importar si los precios aumentan
o disminuyen, pero no permite beneficiarse si los precios
disminuyen.

El contrato de opciones con derecho a compra (call)
es mas conveniente para los escenarios en los que el
precio del délar tiene mayor volatilidad, es decir, puede
aumentar o disminuir; si disminuye, entonces es mas con-
veniente comprar los ddlares en el mercado spot, aunque
se pague la prima del contrato de opciones, y sera conve-
niente siempre que el nivel del precio spot, junto con el
importe de la prima, sea menor que el precio pactado con
el contrato de opciones, en ese sentido, los contratos de
opciones aseguran un precio y ademas permiten obtener
ganancias, si el nivel de precios en el mercado spot es mas
barato que el precio de ejercicio del contrato call.
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Tabla 6. Contrato opcion call (compra).

. . Ejerce la Valoren ’ Valor compra por " Beneficio (coste) de
Escenario Dolar spot aticion T, Compra a precio déliaras Pago prima (Gasto total I eeharA

= 15.6311 No 156,311.0 Spot -156,311.0 -12,830.0 -169,141.0 -12,830.0
2 15.8811 No 158,811.0 Spot -158,811.0 -12,830.0 -171,641.0 12,8300
3 16.1311 No 161,311.0 Spot -161,311.0 -12,830.0 -174,141.0 -12,830.0
4 16,3811 No 163,811.0 Spot -163,811.0 -12,830.0 -176,641.0 -12,830.0
5 16.6311 No 166,311.0 Spot -165,311.0 -12,830.0 -179,141.0 12,830.0
[ 16.8811 No 168,811.0 Spot -1688 811.0 -12,830.0 -181,641.0 -12,830.0
7 17.1311 No 171,311.0 Spot -171,311.0 -12,830.0 -184,141.0 -12,830.0
8 17.3811 Ne 173,811.0 Spot -173,811.0 -12,830.0 -186,641.0 -12,830.0
9 17.6311 No 176,311.0 Spot -176,311.0 -12,830.0 -189,141.0 -12,830.0
10 17.8811 No 178,811.0 Spot -178,811.0 -12,830.0 -191,641.0 12,8300
11 18.1500 Si 181,500.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -194,330.0 -12,830.0
12 18.3811 S 183,811.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -194,330.0 -10,519.0
13 18.6311 Si 186,311.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -194,330.0 -8,019.0
14 18.8811 Si 188,811.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -154,330.0 -5,519.0
15 19,1311 Si 191,311.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -194,330.0 -3,019.0
15 19.3811 Si 193,8211.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,8300 -194,330.0 -519.0

17 19.6311 Si 196,311.0 Ejercidcio -181,500.0 -12,830.0 -184,330.0 1,981.0
18 19.8811 Si 198,811.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -194,230.0 4,481.0
13 20,1311 Si 201,311.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -194,330.0 6,981.0
20 20.3811 Si 203,811.0 Ejercicicio -181,500.0 -12,830.0 -194,330.0 9,481.0

Enla Grafica 1, se comparan los (costos) ganancias tanto del contrato de futuros como de opciones.
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A principios de 2016, el precio del délar estaba alre- no en este periodo; en ese sentido, mientras continde la
dedor de 18 pesos; a principios de 2017, alrededor de 21  volatilidad podria ser recomendable usar las opciones del
pesos y, actualmente, se ubica, en promedio, en 18 pesos dodlar para compensar las pérdidas cambiarias.
mexicanos, lo cual muestra la volatilidad del peso mexica-
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Anexo 1. Boletin de Futuros

Boletin de Futuros - Precios de Liguidacion e Interés Abierto Futures Bulletin - Settlement Prices and Open Interest 'l M ex D e r

Precios de Liquidacion Antenor Previous
Settlement Price

Vencimiento Maturity

Precio de liquidacion Settlement Price Interes Abierto Open Intersst

2017/AGO/31 17.743 17.8314 )
2017/SEPM 17 7458 17.8269 0
2017/SEP/4 17.7542 17.8356 0
2017/SEP/5 17.757 17.8385 )
2017/SEP/6 17.7597 17.8413 0
2017/SEPIT 17.7625 17.8442 0
2017/SEPI8 17.7653 17.8471 0
2017ISEPM 17.7738 17.8557 0
2017/SEP/2 17.7766 17.8586 0
2017/SEP/13 17.7795 17.8614 0
2017ISEP/14 17.76823 17.8643 0
2017/SEP/15 17.7852 17.8672 0
2017/SEP/1B 17.7998 17.86 193,808
2017/SEP/19 17.7967 17.8787 0
2017/SEP/20 0 17.8816 0
201T/IOCTIE 17 882 17.9541 127
2017/NOV/13 17 9605 18.0431 3,057
2017/DICI18 18.0522 18.1311 570,508
2018/ENE/15 18.1378 18.2204 )
2018/FEB/19 18.2369 18.3195 )
2018/MARIE 18.3202 18.3873 32,970
2018/ABR/16 18.396 18.4786 ]
2018/MAY/14 18.4757 18.5583 0

Fuente: Indicadores del mercado de productos derivados, del Mexder. Consultado 1 de septiembre
de 2017 en: http://www.mexder.com.mx/wb3/wb/MEX/bolsa_derivados.
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:::MexDer

Anexo 2. Boletin de opciones

Boletin de Opciones - Precios de Liquidacion e Interés Abierto Options Bulletin - Settlement Prices and
Open Interest

Precios de
Vencimiento Maturity call/ Put Precio de Ejercicio Liquidacib{'\ Anterior F‘re.cio de quuide_lcién Interes Abierto Open
Prevous Settlement Price Interest
Settlement Price
2017/SEP/18 C 187 0616 0.624 0
2017/SEP/ME C 21.35 0.055 0.055 0
201 7/SEP/8 C 24 0.011 0.01 0
2017/8EP/18 P 2086 1.847 1.819 0
2017/SEP/18 P 23.25 4.345 4 317 0
2017/DIC/18 C 18 1.356 1.349 0
2017/D1C/18 C 189 0.455 0.448 0
2017/DIC/18 C 22.50 0.108 0.105 0
2017/DIC/18 P 18.1 0.312 0.309 0
2017/DIC/18 C 18.10 1.289 1.283 0
2018/MAR/16 C 18 1.782 1.781 0
2018/ MAR/16 C 184 1.545 1.543 0
2018/MAR/16 C 21.05 0.525 0.521 0
2018/ MAR/16 Cc AT 0.164 0.162 0
2018/MAR/16 7 203 1.586 1.58 0
2018/MAR/16 P 22.95 3.6 3.596 0
Fuente: Indicadores del mercado de productos derivados, del Mexder. Consultado 1 de septiembre de 2017 en: http://www.mex-
der.com.mx/wb3/wb/MEX/bolsa_derivados.
o
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cPor qué es importante la
cultura organizacional y
laboral en las organizaciones?

Maria de Lourdes Calderén Fortis
Omar Saabel Velasco Romero

La cultura influye en la construccion del significado de la
sociedad y le provee pertenencia. Durante el siglo XX, se le dio
una denominacion que influye en lo intelectual y espiritual

de una persona.

a cultura incluye los pensamientos
y acciones. Phegan (1998) senala

que la cultura en las empresas es s:; _ N
un conjunto de influencias donde se i St P V-
sientan las bases para la accién de todos. Es H ol " :
lo que la gente hace y el significado de sus "% '
acciones, como: ideas, intereses, valores y \
actitudes compartidos por una organizacion. '
Por otra parte, el término cultura tiene su [

significado derivado del latin colere, que

significa cuidado y perfeccionamiento de 4 c%,wf"f@"
las actitudes humanas. (;'Jm&sh- 2
Asimismo, el Premio Nobel, Octavio Paz, i
en su libro El Laberinto de la Soledad, explica el De otra forma, Carlos Fuentes, escritor, intelectual y diploma-

comportamiento e identidad de los mexicanos tico, quien recibié premios como el Miguel de Cervantes y Rémulo
a través del paso de los afios como un pais rico  Gallegos, y fundé uno de los mas importantes movimientos cultura-
en historiay tradiciones, por eso,unadelasfra- lesdurante lasegundamitad del siglo XX, en su produccién titulada
ses de Octavio Paz senala que “el hombre no El alma de México, narra el acercamiento al arte, historia y cultura
estd en la historia, es historia”, por lo que pode- de México alo largo de los siglos; en el México prehispanico, virrei-
mos decir que la identidad estd ligada a la his- nal, independiente y contemporaneo, ya lo decia el Dr. Juan Ramén
toriay patrimonio, que nos ayudan a establecer de la Fuente: “Es la porcion de la realidad que nos identifica ante el
una prospectiva. mundo como lo que hoy somos”.
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Por ultimo, y como otros mas, Adolfo Castafnén refie-
re un territorio mexicano pletérico de cultura, histérico,
testimonial, con cimulo de experiencias y multiples per-
sonajes, en su libro Viaje a México.

Estos autores y sus obras nos dan un panorama integral
de la cultura de los mexicanos y nos llevan a considerar
nuestra identidad. Como se indica en el diccionario de la
Real Academia Espaiola: la identidad es un conjunto de
rasgos propios de un individuo o de una colectividad que
los caracterizan frente a los demdas. Asimismo, este pre-
cepto encierra sentido de pertenencia a un grupo social.

Ahora bien, la cultura, con sus simbolos, influye en la
construccion del significado de la sociedad y le provee
pertenencia. En el siglo XX, se le dio una denominacién
gue influye en lo intelectual y espiritual de una persona.

La Organizacién de las Naciones Unidas parala Educa-
cion, la Cienciay la Cultura (UNESCO) sefiala que cultura
se refiere al conjunto de rasgos distintivos espirituales,
materiales y afectivos que caracterizan a una sociedad
o un grupo social. Engloban, ademas, los modos de vida,
los derechos fundamentales de los seres humanos y los
sistemas de valores, creencias y tradiciones.

A partir de lo anterior, podemos referir ahora lo rela-
cionado con la cultura organizacional. Como lo menciona
Chiavenato (2004), es un proceso de planificacion y de
modificaciones culturales y estructurales, que visualizan
la institucionalizacién de una serie de tecnologias socia-
les, de tal manera que la organizaciéon quede habilitada
para diagnosticar, planificar e implementar esas modifi-
caciones, con asistencia de un consultor. Es decir, se tra-
ta de un esfuerzo educacional muy complejo, destinado
a cambiar las actitudes, valores, los comportamientos y
la estructura de la organizacion, de modo que ésta pueda
adaptarse mejor alas nuevas creencias, mercados, tecno-
logias, problemas y desafios que surgen constantemente,
en el medio que rodea a la organizacién. Por lo anterior,
es elemental lograr que el personal se familiarice con la
misién, vision y valores, que se describen a continuacién.
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Misién. Es uno de los principales elementos de las
organizaciones y tiene que ver con la direccién y guia
hacia la busqueda de oportunidades para reforzar el
compromiso del personal. Es asi que la mision es la
razén de ser de la organizacién y con ella se estable-
ceran los objetivos, estrategias y politicas. Del mismo
modo, para Drucker, la misién es |la base para las prio-
ridades, estrategias, planes y tareas de trabajo; por lo
gue se puede encauzar hacialo que laempresa ofrece
en su producto o servicio; que dé la pauta para saber
qué es, se recomienda que sea sencilla (Maragno,
Souza, Lunkes y Joao, 2014).
T NIRRT

Vision. La vision marca el rumbo estratégico para
cada una de sus unidades y el entorno que lo rodea.
Para los autores Martinez y Milla (2005), la visién de
la empresa se sostiene en cuatro pilares: el primero
radica en la marca, al ser referencia para el éxito del
producto. El segundo es la estrategia del liderazgo,
de acuerdo con el crecimiento rentable y sostenido.
El tercero se refiere al dmbito de actuacion de la so-
ciedad en donde se requiere hacer realidad valores y
objetivos. El cuarto se refiere al crecimiento rentable
y sostenido que permita la generacién de valor.

La vision es el aspecto clave en la construccion de
la idea con perspectiva de futuro, posibilita la creati-
vidad y consolida a la organizacién y desarrollo por
medio del tiempo, es la imagen de la organizacién en
el futuro. El administrador o el lider de la organizacién
debe considerar como parte de la prospectiva la in-
certidumbre, el riesgo y con ello formar un escenario
con visién empresarial.

N — e T r—

Valores. Se pueden considerar como la preferencia
para la conducta seleccionada por medio del aprendi-
zaje para asumir una postura ante la sociedad. Garcia
y Dolan (1997) definen los valores como la palabra
qgue tiene un especial potencial para dar sentido y
encauzar los esfuerzos humanos a nivel organizacio-
nal. Es asi que los valores determinan el comporta-
miento, el estilo de vida y la personalidad tanto en Ia
sociedad como en la organizacion.



Es por ello, que la cultura organi-
zacional forma parte de los valores
y es considerada como un sistema
de conocimientos compartidos, en
donde el personal genera sus propias
reglas y manifestaciones, asi como
simbolos simultaneos que comparte
la organizacién. En este sentido, la
cultura organizacional pasa a ser un
importante elemento y factor clave,
como ventaja competitiva de las or-
ganizaciones, siempre en busca de la
excelencia y participacién del perso-
nal de la organizacion.

La esencia de la cultura organiza-
cional es que ofrece una valoracién
en las organizaciones. Asimismo, se
hace indispensable la necesidad de
satisfacer el bien comun con estra-
tegias que la fortalezcan, por lo que
la misién y visidon proveen el objetivo
hacia donde se dirige la organizacion.

La cultura organizacional da un
significado a la forma de actuar de
los miembros de una organizacién y
el bienestar en el trabajo se interre-
laciona con un buen liderazgo; un
ambiente laboral involucra a la or-
ganizacion y estructura del trabajo,
sobre todo en la seguridad e higiene,
por influir en la salud fisica y mental
de los trabajadores. De igual forma,
en la organizacién se
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beneficios para la organizacion; ma-
yor satisfaccion en el trabajo; inte-
gracion del personal, competitividad
e imagen de la organizacion.

En otro aspecto, la cultura laboral
se orienta hacia el desarrollo integral
del personal y a la generacion de ha-
bitos de trabajo, practicas produc-
tivas y de desempefio e incluye los
valores en el &mbito laboral, lo ante-
rior permite la competitividad de las
empresas, promoviendo el desarrollo
integral, asi como la inclusién.

Los valores de la nueva cultura la-
boral se centran principalmente en la
ética, que tiene que ver, en las organi-
zaciones, con el comportamiento del
personal. Es decir, se ve al personal

con integridad, respe-

buscan procesos de
mejora  productivos
y el clima organiza-

En la organizacion,
se busca procesos de

to y dignidad, y se con-
cretaconsudesarrollo
integral.

cional comprende las mejora productivos Porotrolado, lapro-
relaciones entre el yelclima ductividad es un factor
personal, al influir en- organizacional decisivo, como ya se ha

tre su comportamien-
to y rendimiento del
trabajo, dando como

comprende las
relaciones entre
el personal

senalado, y es necesa-
rialaintegracion de los
equipos de trabajo ha-

consecuencia mejores

cia un objetivo comdn;
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gue tenga una guia de accién defini-
da, sustentada y medible en donde se
genere desarrollo. La cultura laboral
establece la relacién entre derechos
y obligaciones del personal y se pue-
de dar a conocer en el reglamento
interno de trabajo, en el contrato co-
lectivo, en un contrato individual, en
un manual de bienvenida, para que
todos los trabajadores estén entera-
dos de las mismas, para su beneficio,
para alcanzar juntos una colabora-
cién y desarrollo equilibrado.

En la cultura laboral, también se
considera importante la dignidad del
personal, pues al comportarse con
responsabilidad y respeto, hacia si
mismo y hacia los demas, porque la
dignidad fomenta la satisfaccién, que
se traduce en talento del personal.

Por lo anterior, la cultura laboral
tendra aspectos importantes en su
personal, por lo que como el éxito con
compromiso, ambiente cordial, reco-
nocimiento del personal, este trabajo
se convierte en una realidad. Por lo
tanto, se propone la implementacion
de la cultura, bajo principios sélidos
entre el personal y los empresarios,
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reconociendo el esfuerzo comuin entre ambos niveles de e Enrelacién con la direccidn, es muy significativo que

remuneracién justa conforme al puesto, en un equilibrio los objetivos y estrategias se vayan cumpliendo.

entre los factores de produccidn, en capacitar al perso- e Y, por ultimo, integrar una economia colaborativa

nal como proceso permanente, promover el cuidado del nos permite cumplir con las metas y contar con los

medio ambiente y fomentar la responsabilidad social. recursos que nos hacen falta, con el talento del per-
De lo anterior se deriva que la lealtad entre las partes sonal y mejores practicas.

es indispensable para el buen cumplimiento de la norma-
tividad, por lo que se debe tener cuidado en cumplir inte-
gramente con la responsabilidad en el trabajo; el perso-
nal debe estar comprometido con sus tareas, actividades
y funciones establecidas en su contrato, englobando una Chiavenato . (2004). Teoria General de la Administracion. Mé-

. ., . xico. McGraw Hill.
muni on impe-
comunicacion que es pe Phegan, B. (1998). Desarrollo de la Cultura de su Empresa,
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Estrategias para la competitividad I"

iCuidado con los
accidentes y enfermedades
laborales!

Maria Dolores Romero Pérez
Norma Angélica Flores Vazquez

Las cifras actuales muestran un panorama general de lo
trascendental de los accidentes y las enfermedades laborales.
Por tanto, es importante atender y prevenir estos temas dentro
de la organizacion.

s necesario reflexionar sobre la importancia de
los accidentes y enfermedades laborales, por-
que estadisticas de la Secretaria del Trabajo y
Prevencién Social (STPS), en el nivel nacional,
mencionan que, del 2005-2014, se registraron 3,849,166
accidentes laborales; 49,569 enfermedades profesio-
nales; 212,595 incapacidades y 10,969 defunciones. En
2016, el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS) in-
formo sobre los riesgos de trabajo que fueron en total

482,028 de los que 359,041 correspondieron a acciden-
tes de trabajo; 113,775 accidentes en trayectoy 912 en-
fermedades de trabajo. Las cifras anteriores nos dan un
panorama de lo trascendental que es este tema'y, en este
aspecto, poner atencion a estos sucesos y planear con an-
ticipacion en las organizaciones para poderlos prevenir.
Tome en consideracién, primeramente, las implicacio-
nes de los accidentes de trabajo; conforme lo establece la
Ley Federal del Trabajo (LFT) en sus articulos 473 y 475
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sobre riesgos de trabajo: Son los accidentes y enfermedades a que estan ex-
puestos los trabajadores en ejercicio o con motivo del trabajo, por su parte,
una enfermedad de trabajo se refiere a todo estado patolégico derivado de la
accion continuada de una causa que tenga su origen o motivo en el trabajo o
en el medio en que el trabajador se vea obligado a prestar sus servicios. En el
siguiente cuadro se identifican los tipos de lesiones, por género, sufridos, en
el nivel nacional en 2016:

Tipo de lesion Hombres | Mujeres
Traumatismos superficiales 69,457 39,694
Luxaciones, esguinces, y desgarros | 59,337 38,236
Heridas 58,613 38,286
Fractura 32,850 7,304
Traumatismos 12,451 3,551
Quemaduras y corrosiones 6,524 2,788
Cuerpos extraios 2,972 388
Amputaciones 3,126 479
Intoxicaciones 242 102
Varios de frecuencia menor 27,824 12,392

Accidentes, enfermedades, incapacidades y defunciones de 2016 en el nivel nacional

Patrones Ll Defunciones
Prom.
895,829 [18,206,112| 394,202 12,622 28,425 1,009

Aunado a lo anterior, es importante mencionar que los accidentes labo-
rales pueden generarse por causas inmediatas, es decir, aquellas que produ-
cen el accidente de manera directa y estan conformadas por actos inseguros,
como comportamientos inadecuados y condiciones inseguras dentro de las
instalaciones o las relacionadas con equipo, maquinaria y herramientas que
ponen en riesgo a los trabajadores de sufrir un accidente.

Para fundamentar los datos anteriores, se incluyen dos teorias que po-
drian dar explicacion al porqué se presentan accidentes de trabajo: Una de
ellas es la Teoria de Domind (W.H. Heinrich 1931). De acuerdo con esta teoria
un accidente se origina por una secuencia de hechos: herenciay medio social,
acto inseguro, falla humana, accidente y lesion (Raou, A., s.f.).

La teoria de la causalidad multiple (Bird y Germain, 1985) refiere que los
factores se agrupan en dos categorias:

1. De comportamiento. Se incluyen factores relativos al trabajador, como

una actitud incorrecta, la falta de conocimiento y una condicién fisica y

mental inadecuada.
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2. Ambientales. En esta categoria se
incluye la proteccién inapropiada
de otros elementos de trabajo pe-
ligrososy el deterioro de los equi-
pos, por el uso y la aplicacién de
procedimientos inseguros.

Ahora bien, con esa informacién
se desea difundir lo importante que
es cuidar al personal de la organiza-
cion, lo cual da origen a las siguientes
interrogantes, ademas de realizar
un proceso de planeacion en la em-
presa relativo a las enfermedades y
accidentes de trabajo: ;Se debe tener
cuidado en la empresa? ;Por qué son
tan importantes los letreros de se-
guridad? ;Se pueden combatir la in-
seguridad y riesgos? Lo referido nos
lleva a conocer, principalmente, qué
es un accidente de trabajo y la dife-
rencia entre un coste:

- El accidente de trabajo. El Re-
glamento Federal de Seguridad e
Higiene en el Trabajo sefala que
es toda lesion orgéanica o pertur-
bacién funcional, inmediata o
posterior, o la muerte, producida
repentinamente en ejercicio o con



motivo del trabajo, cualesquiera
que sean el lugar y el tiempo en
que se preste.

El accidente en trayecto. Es el
que se produce al trasladarse el
trabajador directamente de su
domicilio al lugar del trabajo y de
éste a aquél.

La enfermedad de trabajo. De
igual forma, una enfermedad de
trabajo serd todo estado patologi-
co derivado de la accién continua-
da de una causa que tenga su ori-
gen o motivo en el trabajo o en el
medio en que el trabajador se vea
obligado a prestar sus servicios.
Ahora bien, ;qué es un coste hu-
mano? Se refiere tanto al dafio que
sufren las personas afectadas como
al que sufren las personas cercanas;
supone lesiones fisicas para el traba-
jador que lo sufre y que implica pérdi-
da de trabajo, necesidad de atencién
médica, asi como rehabilitacién y, en
algunos casos, autonomia personal
por minusvalia (entendida como la
falta de limitacién de alguna facul-
tad fisica o mental que imposibilita
o dificulta el desarrollo normal de la
actividad de una persona) se incluye
deceso.

Coste econdémico. Estd formado
por los gastos y pérdidas materiales
que el accidente ocasiona a la perso-
nay asu familia, asi como el deterioro
de materiales, equipo y pérdidas de
tiempo y trabajo para la empresa.

Coste de una empresa. Se refiere
a la prevencion con las instalaciones
o el equipo que se deben renovar,
ejemplo de ello pueden ser: instala-
ciones eléctricas, instalaciones de
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telecomunicaciones o tecnoldgicas,
al repercutir por suministro o sobre
cargaen la productividad.

De lo anterior podemos deducir
qué elementos pueden ayudarnos a
que no sucedan los accidentes o en-
fermedades de trabajo. Uno de ellos
seria adiestrar o capacitar al perso-
nal sustituto, con el fin de desarrollar
sus habilidades y destrezas e instruir
sobre las actividades, funciones y ta-
reas del puesto a ocupar.

La instruccién directa del puesto
se imparte durante las horas de tra-
bajo. En este sentido, es importante
considerar la descripcién general del
puesto, el objetivo y los resulta-
dos que se esperan. Las demos-
traciones se deben repetir hasta
que la persona domine la técnica
o procedimiento.

Asimismo, la capacitacion es
el conjunto de actividades que
orientan a suplir las necesida-
des de la empresa y desarrollan
conocimientos, habilidades y ap-
titudes del personal, de manera
eficiente. Si nos referimos a la
Ley Federal del Trabajo podemos
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encontrar, en su Articulo 153, los
puntos que se deben tomar en cuenta
para la capacitacion. Considerando la
letra “A” nos refiere en forma textual
que: “Todo trabajador tiene derecho
a que su patron le proporcione capa-
citacion o adiestramiento en su tra-
bajo, que le permita elevar su nivel
de vida y productividad, conforme a
los planes y programas formulados,
de comun acuerdo, por el patréony el
sindicato o sus trabajadores y apro-
bados por la Secretaria del Trabajo y
Prevencién Social”.

Ahora bien, el personal que sufre
un accidente o enfermedad al pre-
sentarse a laborar puede generar un
menor rendimiento al reincorporar-
se. Freudenberger, en 1974, introdu-
jo el concepto de Burnout y lo descri-
bié como una “sensacién de fracasoy
una existencia agotada que resultaba
de una sobrecarga por exigencias de
energias, recursos personales o fuer-
za espiritual del trabajador”. Lo an-
terior nos lleva a preguntarnos ;Por
qué el personal puede sufrir acciden-
tes o enfermedades en la empresa?




ESTRATEGIAS PARA LA COMPETITIVIDAD

NOVIEMBRE / DICIEMBRE 2017

Aqui es importante considerar a la ergonomia, considerada también por la Asociacién Internacional de
Ergonomia (IEA), como el estudio de los factores humanos; se le denomina, ademas, como la disciplina cien-
tifica que trata de las interacciones entre los seres humanos y otros elementos de un sistema; asi como la
profesién que aplica la teoria, principios, datos y métodos al disefio, con objeto de optimizar el bienestar del
ser humano y el resultado global del sistema, y que se organizan de manera concreta para alcanzar los fines
establecidos. Asimismo, tiene que ver con factores fisicos, cognitivos, sociales, organizacionales y ambien-
tales, con un enfoque holistico en el que cada uno se analice en relacion con los demas.

Es por lo anterior que se incluyen los siguientes
factores para comprender como interviene cada uno:

a) Factores fisicos: como el ruido, iluminacién, tempe-
ratura y humedad producen, en el trabajador, fatiga,
uno por el estado fisico y otro cognitivo.

b) Factores cognitivos: procesos del pensamiento que
tienen que ver con la memoria, percepciény lenguaje.

c) Factores sociales: bioldgicos, como la raza, el géne-
ro, la talla.

d) Factores organizacionales: clima organizacional,
en el que se adapta el personal a la necesidad de sa-
tisfacciones fisiolégicas y de seguridad, asi como a
la necesidad de pertenecer al grupo.

e) Factores ambientales: como el cambio climatico, que
influye en la salud del personal, aumenta la morbili-
dad, es decir, la cantidad de personas que enferman
en un lugar y un periodo de tiempo determinados,
en relacién con el total de la poblacién, y mortalidad,
que es la cantidad de personas que mueren en un lu-
gary en un periodo de tiempo determinados, en rela-
cion con el total de poblacion.

Bajo esta misma disyuntiva, y a manera de ejemplo,
citaremos dos (podemos indicar algo que podria ser in-
significante, pero que toma relevancia trascendental):

a) El mobiliario, como unasilla que no cumple con espe-
cificaciones para que el personal administrativo esté
sentado durante una jornada laboral.

b) La forma incorrecta de acomodar la pantalla de la
computadora, que causa fatiga visual y dolor en
la espalda alta o baja.
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Qué se puede hacer:

a) En el primer caso, una silla confortable con

las especificaciones precisas para trabajar
durante la jornada laboral, al pasar el tiempo,
repercute en el personal para que no se dafe
la espalda.

b) El personal administrativo que desarrolla ac-

tividades al utilizar una computadora, podra
evitar las siguientes enfermedades:

1. Bursitis. Inflamacion que se sittia entre los
huesos, tendones y musculos, con una fun-
cion entre las estructuras.

2. Epincondilitis. Es una lesién caracterizada
por dolor en la cara externa del codo.

3. Sindrome del tinel carpiano. Atrapamien-
to del nervio mediano en el tunel del carpo,
que esta formado por el retinaculo flexor y
huesos del carpo.

4. Tenosynovitis. Inflamacion de la envoltura
del liquido que llena un tendén, lleva dolor
a las articulaciones, hinchazén y rigidez.

5. Epicondolitis. Lesion caracterizada por do-
lor en la cara externa del codo; se provoca
por movimientos repetitivos de extensién
de la mufieca y supinacién del antebrazo,
ocasionando microrroturas fibrilares y de
tendones de los musculos.

6. Tendonitis. Lesion que afecta al tendén de
un musculo y provoca inflamacion o dege-
neracioén secundaria.



Prevenir es sencillo:

1. Se sugiere una buena silla que dard una
postura, acorde alas necesidades de la per-
sona que la ocupa. La silla ideal debe tener
cinco patas con rodos, respaldo regulable
en altura y profundidad, altura de asiento
entre 38 y 48 centimetros, profundidad de
40 centimetros, borde redondeado.

2. La computadora debe coincidir con una al-
tura, en el que el borde superior coincida
con los ojos, la distancia visual 6ptima de
la pantalla con los ojos, entre 45y 55 cen-
timetros. Descanso a los ojos cada dos ho-
ras, cabezay cuello en posicion recta, tron-
co en posicion vertical.

Esquema de estudio de patologias dentro
de la empresa, llamadas endégenas.

1. Indicios para descubrir qué problemas de
este orden existen en la empresa.

2. Realizar un diagndstico de las enferme-
dades y accidentes que han sucedido en
forma constante con su personal.

3. Describir cada enfermedad y accidentes
que pueden presentarse en la empresa.

4. Analizar indicadores que den pauta
a esta problematica.

5. Enmarcar situaciones en la organizacion
que se considere permiten esta proble-
matica.

6. Considerar situaciones que impactan
la salud del personal.

7. Llevar un control de los materiales y
equipo que puedan dar pauta o presentar
riesgo de enfermedades y accidentes de
trabajo.

8. Tener un fondo presupuestal en caso de
accidentes.

9. Incluir platicas o talleres para que el per-
sonal considere enfermedades o riesgos
de trabajo.

10. Proyectar el impacto de las enfermedades
y accidentes de trabajo conindicadores de
eficienciay productividad.
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Con los puntos anteriores, es posible explicar los motivos que
pueden llevar a que se den estas patologias y desarrollar reco-
mendaciones tendientes a sanar o aliviar la situacion de la em-
presa.

1. Algunas enfermedades o accidentes de trabajo se dan por
malos habitos del personal.

2. Porque laempresano ha proyectado cuales son las medidas
gue puede poner en practica en relacién con los accidentes
o enfermedades de trabajo.

3. Por falta de personal capacitado.

Ahora bien, lo importante que se desea es que la organiza-
cion y el personal tengan satisfaccion en las actividades, tareas
y funciones que tienen bajo su responsabilidad y que las rea-
lizan con la mayor prevencién posible, tomando en cuenta las
condiciones necesarias que no afecten la salud e integridad del
personal. Asimismo, generar condiciones y principios de segu-
ridad en el lugar de trabajo, a manera de prevencion, ya que los
accidentes no pueden resolverse de forma aislada; su consecu-
cion contribuye a la disminucién de defectos y favorece el bien-
estar de los trabajadores.
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Inteligencia artificial
y politicas publicas

Canada.

i alguien deseara investigar qué es la inteligencia artificial y

procediera a buscar el término en el idioma inglés (artificial

intelligence) en las plataformas de blusqueda de informacion

disponibles en internet, se encontraria que existen mas de
55 millones de sitios que hablan del tema. Lo que es auin mas sor-
prendente es que la plataforma de busqueda tardé.75 de un segun-
do enidentificar toda la informacién disponible de entre cientos de
millones de sitios y ponerla a disposicion de cualquiera que tenga
un dispositivo inteligente para que desarrolle su investigacion.

No obstante, se necesitaria un poder cerebral humano altamen-
te eficiente para intentar leer todos esos sitios de internet y llevar
a cabo dicha investigacién en un periodo corto de tiempo y llegar
a los resultaos deseados. Actualmente, no existe dicho cerebro, no
todavia. Sin embargo, se especula que, en breve, los cerebros de
cualquier persona podran ser un portal mas para el acceso a inter-
net, mediante el acoplamiento de dispositivos inteligentes y amiga-
bles que le ayuden al ser humano a desarrollar, entre otras, dichas
actividades con el sélo poder el pensamiento.

Asi lo asegura el cientifico de tecnologias de la informacién Ray
Kurzweil, quien es uno de los mas prominentes investigadores en
inteligencia artificial, autor, ademas, de varios libros sobre esta ma-
teriay el encargado de dicha area en la empresa en que proporcio-
na la plataforma de blasqueda aqui referida, cuya capitalizaciéon de
mercado llega casi a los 700,000 millones de délares.
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Juan Angel Becerra Cantii

Si usamos un buscador de informacion para identificar los sitios
de internet que contengan los términos inteligencia artificial

y politicas publicas, sorprendentemente solo encontraremos
uno, referido a un proyecto coordinado entre la Secretaria de
Innovacion del estado de Jalisco y la Provincia de Alberta, en




DESDE EL COLEGIO DE CONTADORES

NOVIEMBRE / DICIEMBRE 2017

Asi, cualquiera que diga que la inteligencia artificial es
un asunto del futuro vive en una realidad diferente que
no es la del aqui y ahora. El dia de hoy todos los que vivi-
mos en sociedad somos directa o indirectamente impac-
tados por plataformas de tecnologias de la informacién,
gue se encuentran en mayor o menor medida asistidas o
completamente manejadas por inteligencia artificial, des-
de el que realiza una compra por internet, el que posee
un teléfono “inteligente”, el que desea contratar los servi-
cios de una persona para la limpieza del hogar, el que pide
un taxi mediante el uso de una aplicacién, el que tuvo un
par de minutos para visitar sus varias cuentas en las re-
des sociales, el lector del presente articulo en una tableta
o teléfono inteligente; en fin, el lector puede pensar en
cualquier actividad y es casi seguro que directa o indirec-
tamente dicha actividad sea monitoreada o regulada por
una plataforma soportada por inteligencia artificial.

Retos y oportunidades

en inteligencia artificial

y politicas puablicas

No obstante que existen decenas de crando atodos los sectores de la sociedad: desde el sector empresarial, publi-
millones de sitios de internet que ha-  co, privado, académico, religioso y, por qué no, también al asi llamado cuarto
blan en mayor o menor medida de lo  poder, ya que, al final, la informaciéon y el acceso a ella conlleva a un poder sin
gue es la inteligencia artificial y para limites.
qué sirve, si usamos el mismo busca- La informacion es, sin duda, el dia de hoy la  La informacion es,
dor de informacién para identificar mercancia mas valiosa en todo el planetay sino  sin duda, el dia de
los sitios de internet que contengan lo cree, sélo vea el valor de mercado de las em-  hoy la mercancia
los términos “inteligencia artificial presas de redes sociales. Lamas popularenelhe-  mas valiosa en todo
y politicas publicas”, sorprendente- misferio oeste vale mas hoy, mucho mas, que la el planeta y si no
mente sélo encontraremos un solo petrolera mas grande o el banco mas grande del o cree, solo vea el
sitio que se refiere a un proyecto mundo, con sélo cinco afios cotizando en laBolsa  valor de mercado
coordinado entre la Secretaria de deNueva York, mientrasquelasanterioreslohan de las empresas de
Innovacion del estado de Jaliscoy la  hecho por méas de 100 afos. redes sociales
Provincia de Alberta, en Canada.

Un solo sitio y, bueno, unavezpu- ¢Qué hacer?
blicado el presente articulo ya habrda El desarrollo de politicas publicas alrededor de la inteligencia artificial y el
dos, dos documentos en toda lanube avance de las Tecnologias de la Informacién y de Comunicacién hoy debe bus-
que discutan o por lo menos mencio- car que el acceso a internet sea de uso comun y ordinario para todos, como un
nen el tema y la necesidad aqui cu- derecho basico, y buscar que los beneficios del gran negocio de la tecnologia
bierta, esto es, de politicas publicas. e inteligencia artificial sean equitativamente distribuidos para lograr un com-
Por decirlo de formasimpley llana,el bate inteligente a la pobrezay a la desigualdad social.
reto es empezar a hacer algo involu-
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¢Qué hacer por los hacedores de politicas publicas en materia
deinteligencia artificial? Muy sencillo: Hay que crear una secretaria
federal que se encargue del desarrollo de dichas politicas, con un
enfoque real, altamente social y cientifico y no sélo politico.

Unavez creadala “Secretaria de Inteligencia Artificial y Politicas
Sociales”, por llamarla de alguna forma, se puede visitar y hacer un
trabajo coordinado con los principales socios comerciales del pais,
gue ya tienen dichas secretarias o equivalentes en el nivel federal;
aprender de ellos y llegar a acuerdos federales que permitan a Mé-
xico el intercambio de ciencia, tecnologia e informacion sobre el de-
sarrollo de politicas sociales que hagan la labor de impulsar el desa-
rrollo y distribucion de la tremenda riqueza que se genera, hasta la
fecha, con el uso de plataformas de tecnologias de la informacién
basadas en inteligencia artificial.

La segunda tarea de la nueva “Secretaria de Inteligencia Arti-
ficial y Politicas Sociales” seria la de impulsar de forma realmente
decidida, y no sdlo politica, la creacién de secretarias equivalentes,
en el nivel estatal, supervisar la homogeneidad y transparencia en
el desarrollo de actividades y uso de recursos, asi como la de ase-
gurarse de que las politicas establecidas sean lo suficientemente
flexibles y con resultados medibles, de acuerdo con el avance tec-
nolégico del dia a dia. Explicado de otra forma: Hay que asegurarse
de que las personas encargadas tanto de la Secretaria Federal y las
Estatales vean la inteligencia artificial como un asunto de hoy y no
del manana. Para empezar, que dichas personas reconozcan que el
desarrollo de la tecnologia e inteligencia artificial evoluciona a pa-
sos agigantados y exponencialmente, y que los beneficios deben de
ser repartidos entre todos, no entre unos.
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Actividades prioritarias

de la Secretaria de Inteligencia
Artificial y Politicas Sociales

Las politicas por desarrollarse deben buscar
entre otros, los siguientes objetivos:

e Acceso general de la poblacion a internet
de forma gratuita. Esta iniciativa generaria
una cantidad sin precedente de oportuni-
dades de autoempleo y de micro empresas,
ya que la gran mayoria de cobros y pagos
gue hoy se hacen se efectian en forma
electrénica, ya sea a través de portales
bancarios o mediante las plataformas de
las empresas asi llamadas de fintech.

e Una vez logrado el cumplimiento de la pri-
mera necesidad, se puede proseguir con la
atencién de las necesidades basicas y de
bienestar social, con el apoyo de la tecno-
logia. Esto es, se puede impulsar la conser-
vacion del medio ambiente, apoyar la agri-
culturainteligente, cuidado de lasalud y Ia
familia, la educacion, promocion de lazos
comunitarios: con un objetivo en comun,
promocién y apoyo a empresas de enfoque
social, y al final lograr altos indices de crea-
tividad, confianza, respeto y resolucién de
problemas basicos.




Cada tarea por desarrollar llevara
consigo la necesidad de investigar,
mejorar e innovar, dia con dia, dentro
de las actividades de cada area res-
ponsable de la generacién de las po-
liticas deseadas. Sin embargo, lo mas
importante hoy es empezar.

Conclusiones

El desarrollo de politicas publicas
alrededor de las tecnologias de Ia
informacién e inteligencia artificial
debe ser prioridad nacional no sélo
para la siguiente administracion fe-
deral, sino para lo que aln queda de
la presente.

La inteligencia artificial es un
tema de aqui y ahoritita, no del futu-
ro, como algunos piensan, su avan-
ce es implacable, indetenible y sin
fronteras ni nacionalidades. México
podria realmente ponerse a la van-
guardia en el contexto mundial con
la creacion de una Secretaria Federal
de Inteligencia Artificial y Politicas
Sociales.

Felicito a la Secretaria de Innova-
cion del estado de Jalisco por ser la
fuente del Unico documento, en toda
la nube de la informacién en espanol,
que discute el tema de inteligencia
artificial en el contexto de politicas
publicas y, al mismo tiempo, invito a
los demas estados a seguir el ejem-
plo, compartir experiencias y lograr
gue los beneficios sean socialmente
distribuidos entre todos.
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Ya desde el afio 2011, la Organi-
zacién de las Naciones Unidas decla-
ré que el acceso a internet es un de-
recho humano y eso, creo que, nadie
lo discute. No obstante el acceso a
internet como un derecho constitu-
cional, minimo debe de ser una prio-
ridad basica del gobierno federal y
asegurarse de que los beneficios ex-
ponenciales generados por el avance
tecnolégico sean bien distribuidos
entre todos, para combatir, de forma
inteligente, los altos grados de po-
breza del pais y las desigualdades so-
ciales, académicas y comerciales que
hoy existen.

El dia de hoy, por sélo poner un
ejemplo, con cada foto que el lector
sube a su cuenta de redes sociales,
dichas empresas generan beneficios

para unos pocos Y, lo que es peor, es
que esos pocos no residen en el pais.
Mientras el valor de las empresas de
tecnologia que todos usamos, el dia
de hoy, llega facilmente alos trillones
de ddlares, en México seguimos to-
davia discutiendo problemas de ac-
ceso a educacion y salud, temas que
podrian ser facilmente resueltos con
el apoyo de la tecnologia.

Por ultimo, el acceso general, ili-
mitado y gratuito a internet, como
prioridad basica, es impostergable.
Por lo tanto, una Secretaria Federal
que atienda la necesidad de desarro-
[lar politicas publicas al respecto es,
deigual forma, impostergable.

C.P.C.y P.C.FL., Adv.LL.M. MI Juan Angel Becerra Cantt
juan.becerra@cgctax.com

Integrante de la Comision Fiscal Internacional

del Colegio de Contadores Publicos de México

65



Del Verbo emprender |||

El analfabetismo
financiero

(fin de serie)

Salo Grabinsky

f) Si le toca herencia, se saca la loteria o le dan un bono,
guardelo en su mayoria en un lugar seguro, liquido,
pero, sobre todo, busque férmulas de ahorro e inver-
sion permanentes.

g) Esto es lo mas dificil: Aun con el panorama proble-
matico actual y que parece complicarse en el futuro,
debe tener un plan permanente de ahorrar una parte

on todos los antecedentes, mencionados con

anterioridad mas -eso espero- un andlisis pro-

fundo de su situacién financiera personal y de

su futuro creo que, sin ser de ninguna manera

experto en estos menesteres, podria hacer unas sugeren-
cias practicas. Ojala que les sirvan:

a) Sean pesimistas, pero realistas: Hay muchos indices

que predicen que a la clase media, a nivel global, la
seguiran golpeando con ingresos decrecientes de
todo tipo, inseguridad del empleo y turbulencias
econdmicas globales. No es cuestién de panico, pero
si de prever panoramas complicados a medianoy lar-
go plazo, para hacer una evaluacion correcta de sus
finanzas actuales... y su futuro.

b) Con un diagnéstico y varios escenarios realistas (yo

seria muy conservador, sin suefios guajiros) habra
que reunir a la familia directa: esposa(o) e hijos para
plantearles una serie de medidas.

de sus ingresos semanales o mensuales, de sus com-
pensaciones extras e inviértalos en lugares e institu-
ciones seguras, preservando una cierta liquidez para
gastos imprevistos. Informese de las tasas de rendi-
miento de lo que le ofrecen, busque que estén arriba
de la inflacion de donde se sitlien y no tome riesgos
innecesarios (no especule ni lo juegue en una loteria
o casino). Va en serio y es un proceso permanente
qgue debe ser entendido por todos los miembros de
su familia. Se aceptan contribuciones a ese fondo por
parte de hijos o esposos que trabajan de acuerdo con

sus posibilidades.
h) Haga su testamento, deje claro sus deseos y evite
crear falsas expectativas en sus familiares.

c) Obviamente, no se prive de lo indispensable para una
vidadigna, aunque con prioridades bien claras: salud,
seguros médicos, educacion y aspectos que puedan
solventar para los hijos, asi como: casa, comida v, Finalmente, con cordura y pragmatismo manténgase
;por qué no? entretenimiento y viajes, pero evitar informado de los acontecimientos que lo puedan afec-
endeudarse o hacerlo en limites muy inferiores. tar, ensénele a sus parientes a hacer lo mismo y viva mas

d) Limpie sus tarjetas de crédito, adeudos pendientes tranquilo, de acuerdo con sus posibilidades (no acepte las
de tiendas y bancarios y, si no sabe(n) administrarlos, que le ofrece su entorno con miles de mensajes).
eliminelos de su gasto. Los intereses son criminales En resumen, vuelva a las raices éticas de sus anteceso-
en caso de mora y puede caer en una espiral decre- res: Emprendedores austeros y trabajadores.
ciente de falta de liquidez, embargos y bancarrota.

e) Olvidese de los vecinos, parientes y otras causas de
envidia y cambie sus habitos de compray consumo a
su presupuesto; deje siempre un superavit. Dormira

tranquilo

gzsalo@gmail.com
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Libertad a dos ruedas

Alan Torres Cardenas

¢Qué historias vienen a su mente al escuchar la palabra bicicleta?
Quiza el paso de la infancia o la adolescencia entre caidas y
pedaleos. Esa bicicleta que se encuentra arrumbada puede traer
consigo una aventura mas. Una actividad fisica que motive su
cuerpo y libere su mente.

os domingos, algunas calles de la Ciudad de México se vuelven parte
de un recorrido, en donde miles de personas se dan la oportunidad de
divertirse, hacer ejercicio, conocer su ciudad, alimentar su espiritu y
sentir la libertad sobre dos ruedas.

La bicicleta vio su nacimiento en Inglaterra, y sirvié de entretenimiento
para la clase social alta. En su inicio solamente era una tabla con dos ruedas
gue tenia que generar su fuerza por medio de zancadas. Antes, los pedales
se encontraban en la primer llanta y se tenia la creencia que mientras mas
grande fuese esa llanta mas rapido iria. Posteriormente, la bicicleta integré
varias invenciones como los engranajes, las poleas, las cadenas, manubrios,
para conocerla tal cual la vemos actualmente.

La llegada de la bicicleta a México
no fue distinta. Los primeros mode-
los llegaron a la Ciudad en el Porfiria-
to, para la clase social alta, y se con-
virtié en un objeto de lujo comprado
en Inglaterra. Pasaron los afos vy la
bicicleta se adaptd a las nuevas nece-
sidades, como un medio de transpor-
te que se quedaria en las calles de la
Ciudad de México.
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Fotografia: lvonne B. Carmona Montero

En México, la bicicleta sirviéo como medio de
transporte y herramienta de trabajo. Los cam-
pesinos la utilizan para recorrer sus parcelas,
los restaurantes, para realizar compras y aten-
der pedidos. Sin embargo, la cultura de la bici-
cleta esta cambiando y se esta permitiendo su
inclusién como medio de transporte.

La bicicleta es la invitacidon perfecta para
una actividad recreacional. De disfrutar el an-
dar en ella como un medio de transporte impul-
sado por energia propia, que se vera aderezado
con vigor vy alegria.

La Ciudad de México hace un esfuerzo con-
junto con policias de transito, patrocinadores,
talleres mecanicos y ciudadanos para convertir
una serie de calles en el lugar ideal para pasear
en bicicleta. Por medio de su programa “Mué-
vete en Bici”, el Gobierno busca generar todos
los aspectos positivos para pedalear por la me-
trépoli. Este programa arrancé, con su primera
edicion, en el mes de mayo del 2007, con un re-
corrido de 10 kildmetros.

DESPUES DEL TRABAJO
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El programa “Muévete en Bici”, cuenta con tres pro-
yectos. Uno de ellos es el paseo dominical que se efec-
tla cada semana. Otro es el ciclotén: Un recorrido que
se efectla en el Ultimo domingo de cada mes. Los paseos
nocturnos son otra opcién que brinda el proyecto de mo-
vilidad en bicicleta y se organizan a lo largo del afo.

El paseo dominical es la ruta mas extensa: cuenta con
un recorrido de 55 km. Algo excelente es que no existe un
punto de inicio y uno de fin, por lo cual puedes empezar
tu paseo en el punto que tu quieras. Entre las calles que
puedes recorrer son: Julio Verne - Eje 7 - Divisién del
Norte - Patriotismo - Mazatlan - Reforma - Calzada de
los Misterios - Calzada de Guadalupe - Avenida Juarez -
Venustiano Carranza, entre otras.

El ciclotén es el “periférico de las bicicletas”, con una
extensiéon de 36 km puedes recorrer la Ciudad de Méxi-
co. Reforma - Av. Judrez - Venustiano Carranza - Correo
Mayor - Fray Servando - Eje 3 - Viaducto - Churubusco
- Patriotismo - Mazatlan - Durango - Sevilla - Liverpool;
todas éstas son las calles por las que este reto te hace ir.
Se vuelve un éxito al recorrerlo completamente, ya que si tu punto
inicial es el mismo que tu punto final, haz dado una vuelta por toda
la ciudad.

El paseo nocturno es una ruta mas corta, pues cuenta con 22 km.
En este evento, te dards cuenta de que existen miles de personas
que aman los paseos en bicicleta, porque junto a ellas viajas por:
Reforma - Chapultepec - Centro Histérico. Por la noche, las luces
de los edificios y los faroles en las calles llenan de un ambiente muy
especial cada una de tus rodadas. Rodar por el interior del bosque
de Chapultepec es muy diferente a caminar en él.
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¢Qué necesitas para unirte a los
paseos en bicicleta?

Realmente el Unico requisito son las ganas de pasarla
bien. Si no cuentas con una bicicleta existen moédulos de
préstamo en donde te pueden ayudar con sélo mostrar
una identificacién personal.

Ademas, en cada uno de los recorridos existen talleres
mecanicos que brindan servicio a los ciclistas. También se
cuenta con puntos de hidratacién en donde te obsequian
agua o bebidas energetizantes. Durante el recorrido, se
pueden encontrar tiendas méviles con cientos de acceso-
rios para tu bicicletay para ti.

Por lo anterior, es imposible tener quejas o utilizar pre-
textos, como decir que vives muy lejos de los diferentes
puntos de recorrido. Temo decirte que las bicicletas pue-
den ingresar al Servicio Colectivo Metro, y a diferentes
lineas del Servicio Metrobs, el dia domingo: Ese dia la
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Por cierto, el sistema Ecobici es otra opcién para
transportarte en bicicleta dentro de la urbe. Otros es-
pacios favoritos por los ciclistas son: el Parque Bicente-
nario, Ciudad Universitaria y el Autédromo Hermanos
Rodriguez. En suma, existen multiples opciones para
que te subas en una bicicleta y experimentes que, con
tu esfuerzo, puedes llegar a tu meta, realizar ejercicio y
divertirte alo loco.

Pero, jcuidado!, hay que tener mucha cautela porque
pasear en bici se vuelve adictivo, al saber que realizas
uno de los mejores ejercicios aerdbicos, y porque pre-
vienes multiples enfermedades y vas dominando mas
kildbmetros. También es como las series de television:
Esperas con ansia a que sea domingo para salir a rodar
y, cuando te apasionas, quieres hacerlo todos los dias.

Invitate a tomar nuevamente tu bicicleta; aprove-
cha los recorridos que tiene la Ciudad de México para

Ciudad de México se transforma e incluye
transporte mixto como lo hacen otras ciu-
dades del mundo.

Ahora bien, la diversiéon no termina con
los paseos, ya que existen multiples grupos
de “bicicleteros” que organizan rodadas
nocturnas en distintos puntos de la metroé-
poli. Realizan recorridos a puntos turisti-
cos y otros grupos mas que buscan hazafas
y se transportan de ciudad a ciudad.

La diversion no
termina con los
paseos, pues existen
multiples grupos de
“bicicleteros” que
organizan rodadas
nocturnas en
distintos puntos

de la metrépoli

ti. Sal de la rutina, ejercitate y libérate a
dos ruedas.

Mtro. Alan Torres Cardenas

Facultad de Contaduriay Administracion.
Universidad Nacional Auténoma de México.
atorres@fca.unam.mx
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