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Presentacion

lemprendimiento en México crece cada vez de manera mas acelerada

entre la poblacion mexicana, que se ha decidido a ser empleadora y

no solo empleada. Lo anterior ha sido motivado principalmente por
las condiciones de los empleos en México, donde, desafortunadamente, no
son bien remunerados. Aunado, el crecimiento de las Pyme mexicanas es
casi nulo. En este niumero, se aborda el caso de la empresa Distroller cuyo
inicio practicamente fue un hobbie. Asimismo, en otros articulos, se relata
la historia y estrategias de otras empresas en su intento por ser un modelo
de negocio exitoso, por ejemplo, Startup México. Se trata el tema de las
estrategias de mercado y financieras para ser una gran empresa. También
se incluye temas de estrategias para las Pyme, como Six Sigma, estrategias
de comunicacion, aplicaciones moviles en el mundo de las Pyme vy de la
importancia que tienen las Tic en ellas.

L.A. Francisco Martinez Garcia
Coordinador del area de asesoria
y consultoria del Cenapyme
fmartinez@cenapyme.fca.unam.mx

iEscriba con nosotros!
Mayores informes:
revistaemprendedores@fca.unam.mx
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Cenapyme

Una emprendedora
muy Distroller

Francisco Martinez Garcia

rancisco Garcia Martinez
(FMG): é¢Qué profe-
sion fue la que estu-
diaste?
Amparo Serrano (AS): Disefio, aun-
qgue en la realidad queria estudiar
pintura, sélo que en esa época no
era como una carrera y la gente no
tomaba a las artes como tal. De he-
cho, cuando me gradué, mi abuelo me
dijo: “Oye, ¢;de qué estas tan feliz de
graduarte, de hacer dibujitos? Pues
no deberias de estar tan orgullosa”.
No era bien visto la Licenciatura de
Disefio Grafico; era algo como “mien-
tras me caso”. Mama si me dijo quiero
un titulo; pero en esa época ni San
Carlos daba un titulo, entonces no
pude estudiar eso.

Estudié disefo grafico, en la par-
te de geometria, no di una. La ver-
dad era horrible porque no entendia
nada de lo que estaba pasando ni
estadistica ni geometria. Ahora si
que no sé ni como pasé. La forma-
cion universitaria me sirvié mucho

Amparo Serrano proviene de una familia de empresarios. Es

una persona rebelde, pero con mucha creatividad. Su modelo de
negocio inici6 en su cuarto —cuando era nifia— que lucia como
una tienda de abarrotes: habia pintas en las paredes, incluso.
Desde temprana edad, sus papas le dejaron hacer lo que quisiera.
S6lo hubo dos reglas: ejercer el voto y estudiar.

porque me ensefd a tener disciplina
-levantarte e irte a la escuela-, a
convivir con gente y a ser ordenada
en algo, cosa que yo no era en lo mas
minimo.

Luego me casé y me fui a vivir a
Estados Unidos. Mi esposo gringo
-mi ex esposo gringo- se iba a tra-
bajar y yo a un taller de cerdmica que
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habia junto al departamento; ahi iba
a dibujar. Y un dia la sefiorita del ta-
ller me dijo: “Oye, qué increible estan
estos platos, ;me permitirias sacarlos
en una revista?”. Entonces, ésa fue la
primera vez que yo oia que alguien
fuera de mi familia reconocia mi tra-
bajo, ya sabes cémo son los papas:
apenas hacia un rayény joh genio!



A partir de ahi, agarré como un poco de se-
guridad. Llegué a México, compré un horno y
me dediqué a vender platos horneados por mi,
muy personalizados. Me acuerdo que a una
amiga le hice los bolos de su hijo. Y esta amiga
mia, como a otras, la pinté con un tequila, asi
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que hago las cosas sin la intencién de complacer a alguien. Hay va-
rias cosas que sé que van a tronar y simplemente las saco, porque
es una necesidad de sacar algo que yo pienso y que a lo mejor ése
resulta ser el gancho para que compren algo mas o no.

Pero nunca lo hago para complacer. Es algo como para compla-
cerme a mi misma, yo colecciono juguetes de toda la vida, creo que

como medio “cruda” el dia de la
fiesta... Y sefasciné. Entonces, algo

“Algo que no es

tengo ese gusto por las caricaturas; entonces, esto fue
una marca que nunca pensé que le fuera a gustar a los

estéticamente bien

gue no es estéticamente bien visto
fue lo que a la gente le empezé a
gustar.

Creo que es parte de mi perso- a gustar

visto fue lo que a
la gente le empezo

ninos, yo lo hice para adultos y resulté que los nifios
fueron los que se engancharon mas. Y los personajes
surgieron de personas a las que conozco o son la com-
binacion o el coctel de

nalidad. Yo siempre me puse un za-
pato de uno y otro de otro; me cortaba el cabe-
llo como hombre; era unser libre. Mi abuelo me
describia como un caballo sin riendas y que de
milagro no fui alguien que se fue a la perdicién.
Fui como muy libre. Creo que Distroller repre-
senta eso: una libertad, por la que quiza hemos
tenido que pagar ciertos precios.

A mi me han criticado, curas y gente de las
escuelas, la verdad es que tengo mala ortogra-
fia y muchas veces lo utilizo como estrategia,
por ejemplo cuando disque lo digo enserio de
gue pongo cosas como “plis”, que es medio a
propdsito para encubrirme. Por todo eso, po-
dria decirse que si es unamarca libre.

FMG: ¢En qué momento nace
Distroller y de donde nace el
nombre?

AS: En el que yo naci, el 31 de octubre de 1965,
y el nombre nace a partir de mi gusto por el cha-
moy y el chile. Iba alanzar una serie de chamoys
o de polvos de chile medicinales, con el nombre
del Dr. Chuy, quien daba el “Anti tareas”, traia
unos polvos que eran tan acidos que destruian
la flora intestinal, de ahi surgié Distroller, pero
nunca fue aprobado por la Federacion de Ali-
mentos, entonces yo me quedé con el nombre
y segui haciendo productos que no tenian nada
gue ver con el chamoy, lo censuré por destruir
la flora intestinal. La estrategia que utilizo es

tu cara, con tu manera

de ser, con tu zodiaco, con el carac-

ter de mi mam3, con los gustos de mi
papay entonces sale un personaje.

Los neonatos salieron de una -me

da panico el avién- turbulencia. En-

tonces, de ahi sali6 la cara del neo-

nato y luego la personalidad. Son

cachos de extractos de toda mi vida.

FMG: éCual es tu
producto estrella?
AS: Al principio, la Virgen
y la joyeria; la primera es
la madrina de la marca. Soy
stper fan de la Virgen, no
me considero muy religio-
sa, pero si soy fan de ella.
He peregrinado toda la
vida de San Angel hasta el
Angel, que son cuatro ho-
rasy soy muy fan de ella.
Ese fue el primer perso-
naje. Ahora, los neonatos
gue son unos como -no me
gusta que les digan mons-
truos- seres vivos que tu
adoptas en las tiendas y te
encargas de ellos. La idea
surgié porque yo vi, cuando
mis hijas eran chicas, como
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los nifios trataban a los nifos, a las
tortugas, a los animales como si no
tuvieran vida. Entonces, yo creé esta
cosa como para que realmente te en-
cargaras de un ser vivo y lo vacuna-
ras, un poco como el tamagochi -que
hicieron los japoneses- éste también
se muere si no lo vacunas, si no le das
de comer, y es una manera de darle
el valor a algo vivo, sin que se vaya a
morir porque es un peluche, aunque
nunca digo que es un peluche, sino
un ser vivo.

FMG: ¢En qué momento
salen las Butiks y las
tiendas store in store?

AS: Store in store hace mucho, pero no
me acuerdo sifue en Liverpool o en El
Palacio de Hierro, donde me dijeron
gue no lo querian. Ahi aprendi que
nunca en la vida hay que pedir nada,
si alguien esta interesado que llegue.
Entonces, me hicieron la propuesta.
Me ha ido muy bien porque creo que
no tengo el dinero para abrir tantas
tiendas, y esto es una manera con la
gue me puedo expandir y tener exis-
tencia en varios lugares.

CENAPYME
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No sé si es una estrategia o es la Unica solucién, porque quiza la estrategia
mia seria, si yo tuviera el dinero, abrir mis propias tiendas. Eso seria lo ideal,
pero ahorita creo que me resulté mejor. Hay que ver qué regalos te da la vida
o qué posibilidades tienes y tomarlas, ;no? Porque yo no puedo, aunque me
gustaria abrir en todo el mundo, pero no tengo el dinero.

FMG: En la parte del financiamiento, retos

del financiamiento, retos que enfrentaste cuando
iniciaste, ¢fue dinero propio? Mencionabas

que es importante no tocar puertas de nadie, pero

¢a ti como te fue en la feria?

AS: Yo creo que, este caso, es diferente porque yo nunca he querido ser una
empresaria; eso es lo que menos he querido ser. Entonces, para qué pedir
dinero para un negocio, si nunca lo fue. Yo empecé con la cantidad de 5 mil
pesos para comprar mi horno. La oportunidad se fue dando poco a poco; no
llegué y pedi un préstamo, porque nunca tuve esa ambiciéon de voy a tener
103 tiendas.

Todo sucedié en el comedor de mi casa, y el inico dinero que yo tenia eran
esos 5 mil pesos. Pero poco a poco fui ganando. Ahora yo, siendo la seria em-
presaria, me reuni con amigas mias del kinder de mis hijas. No pensé que al-
guien pagara por algo mio. Tu llegabas y me pedias un plato; te lo regalo. Es
mas todavia tengo eso: yo te regalo las cosas porque no puedo creer que al-
guien me esté pagando por eso.

Ahora ya me prestan dinero los bancos, como he ido creciendo y el merca-
do es el que me ha ido pidiendo el crecimiento; no tanto yo a él. Por ejemplo,
me acaban de hablar de Qatar, que es una oportunidad increible porque ahi
esta la Ciudad de los Nifios (de Kidzania); entonces, quiza ahora si ya me pres-
tarian dinero para abrir ahi, ime entiendes?




FMG: ¢En qué momento —ya que
hablas de Qatar— decides exportar
también? ¢En qué pais, a qué retos

te enfrentaste?

AS: En Estados Unidos, sobre todo el director de enton-
ces, mi ex cufiado. El mayor reto ahi es la cantidad de re-
glas para abrir cada producto pues te puedes tardar uno
o dos anos. Yo tengo facil unos 3 mil productos. Entonces
empecé con los neonatos, pero imaginate que no tenia
ni idea y los vendia con agujas y con jeringa

CENAPYME
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FMG: ¢Cual es el pais que
mas has identificado?

AS: No sé cudl. En Latinoamérica son
muy parecidos a nosotros, pero ;cual
es el paisendonde amime encantaria
entrar, cudl seria mi ilusion maxima?
Japén, porque yo admiro mucho su
diseno. Esa seria como que mi mayor
ilusion: tener una tienda ahi. ;Cudl se
identificaria mas? Yo creo que Espaina
por la lengua, y a lo mejor Colombia,
por el estilo.

FMG: Cuando tienes

la idea de hacer un

nuevo producto, édéonde
sucede?

AS: Mira, al principio traté de hacer
todo en México, hasta que vi que no
se puede. Trataba mucho, por ejemplo, en la Sierra Tara-
humara; ahi me hacian un personaje equis, pero tratar con
artesanos es dificil. Entonces, con tristeza me he tenido
que ir de repente a China a que lo fabriquen, porque aqui
en México no he encontrado quién. Aunque mi prioridad
es México. Ah, pero también la gente es exigente; quiere
que sea mexicano, pero quiere tener el mejor precio y eso
no se puede, o es mexicano caro, o es barato chino. Enton-
ces, no sé a cual darle gusto.

para inyectarlos. Entonces una vez me hablé
la mama de una nifia y me dijo: “Oye, casi se
saca el ojo la nifia”. Eran reglas que yo no me
sabia; yo no soy ni abogada ni nada.

Aqui en México, se permiten muchas mas
cosas a diferencia de Estados Unidos; alla
creo que no puedes poner un botén que mida
menos de 5 milimetros. He tenido que aco-

“Si me van a
piratear, que por
lo menos pongan
mi nombre abajo,
como diseniadora
es lo que —dentro
de lo peor—

yo preferiria”

FMG: ¢A qué retos te has
enfrentado actualmente, qué
sigue para Distroller, cuales
son las expectativas que se
tienen?

AS: Mira, el reto es derrotar la “pirateria’,
ante la que no puedes hacer nada; imposible,
aqui no se respeta. A lo mejor es facil ver una

plar mis personajes porque no permiten lo
mismo. Eso es lo que ha sido un poco dificil. Y en Latinoa-
mérica es mas facil, y ahora iniciaré en Europa a ver qué
tal me va.

pelicula “pirata”, pero una “idea pirata” -que
es lo que yo defenderia como disefiadora- no es facil de
detectar nifacil de respetar; la gente no respeta eso, éste
seria como el reto o problema.
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A mi realmente lo que me interesa es posicionarme como dise-
nadora. El “pirata” puede darme el crédito, porque yo prefiero que
diga Distroller tal cual, a que diga Distrilli o que diga Mistroller, y
gue ya digan que es idea original de ellos. Prefiero que diga Dis-
troller, tal cual. Si me van a piratear, que por lo menos pongan mi
nombre abajo, como disefiadora es lo que -dentro de lo peor- yo
preferiria.

FMG: ¢Finalmente, qué recomendaciones
darias para emprendedores y para
empresarios?

AS: Puedo decirte lo que me ha funcionado: si no tienes la seguri-
dad -que es mi caso- finge tenerla, o sea si yo voy a una cita voy a
fingir que sé o voy a fingir creer en mi misma. Soy una persona tra-
bajadora y persistente, porque todo mundo me dice: “Ay qué bien
te fue muy rapido”, y no: llevo 15 afios con esto. No es que me haya
ido bien de un dia para el otro, mas bien soy una persona que le da
seguimiento a sus ideas.

0Yé SaN 3NTONiO,
8¢ me hace QUe Si NO mg!
eNCUENTRaS UN 9aLiN PRONTO,
Té VOY 2 DeJaR pe cabeza haSTa

QUe Se aP3ReZCa.,

Tl no sabes la cantidad de personas que llegan
aqui y dicen tener una idea buenisima. Pero a la
segunda o tercera que les digo no, por ahinova, la
. : abandonan y ya no siguen. En cambio, hay perso-

\ﬁBQGNG“Ial : y. nas quienes persisten en unaidea que me vienen a
Pl.is pameé gauas - { 2, proponer -un afio-; sélo asi a final de cuenta salen

pa’ chambgaﬂ "::-.:-' M : las cosas. Entonces te puedes tardar como yo, 15

POBQUG pé e . _ anos. Al final, todas las personas somos creativas,

DQBMiB TGNQO d todas podemos tener buenas ideas. Si a mi me

miLit! Jevante .. me tempranolll  pasé, amuchos les puede ir mucho mejor.

L.A. Francisco Martinez Garcia
Coordinador del drea de asesoria

y consultoria del Cenapyme

Facultad de Contaduriay Administracion.
Univesidad Nacional Auténoma de México.
fmartinez@cenapyme.fca.unam.mx
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Cenapyme

Una startup muy mexicana

Francisco Martinez Garcia

Marcus Dantus nos platica acerca de su proyecto Startup México.
Aunque se describe como una persona que en la infancia tuvo
problemas con la autoridad, rebelde, desde pequefio identifico
que era un emprendedor. De ahi que siempre haya querido que
sus éxitos fueran sus éxitos y sus fracasos sus fracasos.

ombre visionario, cuando tenia 13 afos, fue

a un camp a Estados Unidos, a donde se llevo

una bolsa de Brinquitos, que le costé 5 pesos

en ese entonces; alla los vendia en un cuarto

de ddlar y, entonces, gané como 200 pesos. Al siguiente

ano, se llevé como cuatro bolsas de Brinquitos; de hecho,

su camp lo pagé con las bolsas de Brinquitos. Esa fue su

primera experiencia como emprendedor a muy temprana
edad.

Dantus tuvo una empresa de telecomunicaciones;

hizo una escision en Silicon Valley de esta empresa que

acabo vendiéndola a un grupo inglés. Se dedicé a la aca-

1

demia, empezo a dar clases en el Intituto Panamericano
de Alta Direccion de Empresa (1pabe). Mas tarde, fue lla-
mado por Telefénica para su primer trabajo corporativo,
y le pidieron que fundara Wayra México, una acelerado-
rade Tl de Telefénica. Luego de tres afos, Enrique Jacob
Rocha, presidente del Instituto Nacional del Empren-
dedor (Inadem) le propuso hacer algo de mucha mayor
envergadura en México, algo que realmente llamara la
atencidén, que generara gravedad. Asi fundé Startup Mé-
xico, por mucho el programa de incubacién mas grande
de México.



Francisco Martinez Garcia (FMG):
¢Qué es una startup?

Marcus Dantus (MD): Para entender la definicion, debe partirse primero de
gué es una empresa, que por definiciéon es una organizacién que comercializa
un bien o un servicio para generar utilidades. Se pone mucho énfasis en gene-
rar utilidades y mucha gente también me dice que hay empresas sociales, sien
efecto, pero las empresas sociales también tienen que generar dinero, porque

si no lo hacen mueren.

Una startup es una organizacion temporal que busca un modelo de nego-
cios recurrente y que, cuando lo encuentra, se vuelve una empresa. No es una
empresa chiquita, como todo el mundo lo asume; hay empresas chiquitas y

hay startups.

Por lo general, una startup tiene tres componentes particula-
res; el primero es que no es una empresa llamada estilo de vida,
es decir, no es una empresa que planeo dejarla a mis hijos o a mis
nietos. Normalmente, es una empresa de alto crecimiento que
se busca eventualmente vender a alguien, pues como tiene in-
version se quiere que a través de una salida financiera regrese
el dinero. El segundo es que, por lo general, incluye algo de inno-
vacion, tiene algun elemento que la hace Unica, que la diferencia
de las demdas y que innova en el ecosistema. Finalmente, es una
empresa que toma riesgos porqgue no sabe cudl es el modelo de
negocios que realmente va a ejecutar, y eso es lo que yo defino
como una startup.
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es que se desarrollan cosas que nadie
quiere,y cuando salen al mercado na-
die se las compra.

Esa metodologia dice que antes
de gastar dinero, antes de gastar es-
fuerzo y tiempo, debe preguntarse
cudl es el target al que le vas a vender,
y preguntarse si estan interesados y
cémo lo estaria y en qué. De esto se
trata el proceso. Hay una cosa que se
[lama iteracién o pivoteo de tu idea
original: preguntas, regresas, pivo-
teas, preguntas, regresas, pivoteas,
hasta que encuentras algo que pa-
rece ser que le gusta a todo mundo y
parece ser atractivo para un segmen-
to en especifico, suficientemente
grande para servir; hasta entonces si
lo desarrollas.

Nosotros empezamos por crear
la empresa, constituirla, ensefarles
cémo funciona una empresa, pues
mucha gente no sabe que se nece-
sita ser abogados, contadores y go-
bierno corporativo; también crea-
mos APl -empresas que son mas
invertibles. Enseflamos a través de

Una startup es

una organizacion
temporal que
busca un modelo
de negocios
recurrente; cuando
lo encuentra,

se vuelve una

empresa

esta metodologia a en-
contrar un mercado, a
encontrar el produc-
to o servicio que van a
vendery adesarrollarlo
hasta un punto donde
prueben que tengan un
prototipo, que tengan
un mercado cautivo y/o
que lo vendan. Y, en el

La metodologia que usamos nosotros estd basada en la de Lean Startup,
gue basicamente dice que tienes que acercar al cliente a la primera parte del
proceso de desarrollo, pues uno de los principales problemas de las startups
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inter, les tenemos va-
rias metodologias, varias platicas,
los mentores, tenemos consultores,
les ayudamos en la contabilidad y en
la parte legal, etc., para ser empre-
sas mucho mas sélidas.



Basicamente, nuestro objetivo es generar
empresas que tengan mayores oportunidades
de éxito. Esa es la idea, y al final algunos de
ellos, de hecho, la cuarta parte ha conseguido
dinero de fondos.

FMG: ¢Ustedes son la via,o
ustedes también les ayudan a
bajar los fondos o simplemente
es la ayuda como tal?

MD: No es tanto bajar fondos, mas bien es con-
seguir inversion. No es tanto bajar fondos del
gobierno, que de hecho algunos también lo han
logrado. Nosotros los presentamos con algunos
fondos que vemos que les sirven, les ayudamos
a hacer su presentacién hacia los fondos, los po-
nemos a practicar varias veces -que es una par-
te importante del proceso- y en algunos casos
hasta les invertimos. Nosotros tenemos un fon-
do que se llama Dux Capital, que invierte, entre
otras cosas, en empresas de Startup México.

FMG: Desde que inician hasta
que consiguen el fondo, équé
tiempo pasa mas o menos en
promedio?, ¢qué tiempo llevan
operando?

DM: Las 57 empresas que han conseguido fon-
dos, que es la cuarta parte de lo que hemos in-
cubado ac4, ya incubadas el tiempo promedio
son 6 meses y se estan cumpliendo 3 afios.

FMG: ¢En qué momento se
empezo a expandir y por qué?
MD: Nos empezamos a expandir
porque nos dimos cuenta de que en

CENAPYME

abrir ahi porque vimos que hay mu-
cho talento y pocas ayudas para él. Y
el siguiente fue Ledn donde pasé algo
muy similar. Cuando se abrié Leédn,
Querétaro dijo yo también quiero. Y
recientemente conoci al director de
innovacion de Nuevo Laredo, quien
es una persona con mucha vision y
también le interesé abrir uno all3;
ahora en Oaxaca acaban de crear
un instituto de emprendimiento -el
Instituto de Emprendimiento y Com-
petitividad Oaxaquefio o algo asi- y
ahora estamos también ayudandolos
adesarrollar el programa. Nos vamos
esparciendo donde encontramos las
necesidades de grupos de emprende-
dores que ya hay latentes, pero que
nadie los esta realmente ayudando.
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El resultado ha sido sorprendente, con sus altas y

Mérida estaban muy interesados en
tener una sucursal de nosotros; es-
taban empezando a crear emprendi-

“El simple hecho
de que ganes
un concurso de

bajas siempre, pero la gente nos recibe muy bien, pues
les gusta mucho ser parte de esto. El simple hecho de
que ganes un concurso de Startup México te da presti-

miento, y es un lugar donde el resto Startup México
de las incubadoras y las aceleradoras te da prestigio y gio y te da publicidad por ser parte de una generacién
no estan muy interesadas en el mer- te da publicidad” y ya nada mas esas dos cosas te sirven, aunque ganas

cado y nosotros nos interesamos por mucho mas, ;no?
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FMG: En este caso,

¢en qué momento entra

la etapa de aceleracion?

MD: Aceleracién es otro monstruo. Nosotros
lo que vemos como aceleracién es mas como
Desing Thinking, cursos de innovacion para dife-
renciarse de los demas. Uno de los principales
problemas por lo que las empresas en México
no crecen es porque son igualitas todas. Ve a la
tiendita de la esquina, al puestito de hot dog o
la tintoreria, todos son iguales.

Te garantizo que si una tintoreria, la tuya,
y estoy diciendo una tonteria, pone luces de
colores y en las noches una rueda de disco, ya
con eso te diferenciaste de los demas y vas a
tener mas éxito que otros. Entonces, si ademas
de eso encontraras lo que realmente la gente
quiere hacer, tintoreria y café, entonces estas
ahi echandote un cafecito, y con internet, en
lo que se lava tu ropa, vas a ganar todavia mas
clientes.

El proceso de aceleracidon en México inicia
cuando unaempresa comercializa.Y para hacer
un proceso de aceleracién completo, que es lo
gue planeamos como siguiente fase, necesita-
mos ayudarles en ventas, ayudarles en marke-
ting, ayudarles en internacionalizacién, consti-
tucion de fondos, etcétera.

CENAPYME
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FMG: ¢Qué crees que esta pasando en México
con el emprendimiento? Para aquellos que

no se animan a emprender, que encuentran
empleos mal pagados, ¢qué recomendaciones
les darias?

MD: Yo siempre he dicho que si te gusta el carrusel no emprendas,
pero si te gustan las montafas rusas hazlo. El emprender son altas
y bajas increibles y un cambio de sentimientos brutal, tienes que
tener aguante para las emociones que hay. El carrusel es para gente
que le gusta trabajar y cada vez que da vuelta el carrusel, el viernes,
cobran su ndmina, se van a su casa y estan tranquilos.

Y la verdad es que hay gente para las dos, no cualquier perso-
na puede emprender y no cualquier persona puede trabajar en un
corporativo. Yo no puedo trabajar en un corporativo. Pero no creas
que por el simple hecho de que no te guste el corporativo ya puedes
emprender; para hacerlo, necesitas una personalidad; ser pacien-
te; necesitas ser una persona optimista, necesitas saber improvisar,
necesitas ser una persona que realmente persista, pero sin ser obs-
tinado, o sea, hay muchas caracteristicas que no todo mundo tiene.

La estadistica realmente no la tene-
mos, porque México no es un pais que ten-
ga mucha estadistica, pero en EE.UU., por
ejemplo, en Silicon Valley, el lugar del em-

“Para emprender,
se necesita una

personalidad, prendimiento, 95% de las empresas fallan
paciencia, en los primeros dos afios, 95%. En México,
optimismo, saber  es mucho menor el nimero. En mi opinién,
improvisar” por dos razones: hay menos competencia

y es mas barato, hay mucho menos costos
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que, por ejemplo, en Silicon Valley. Puedes durar mas con menos dinero, pero
nosotros esperariamos que eventualmente llegue a sofisticarse México al ni-
vel de que 90% de las empresas se mueran los primeros dos afnos, pero a pesar
de que pase eso hay una estadistica muy importante: en Estados Unidos se
ha invertido 0.02% de su piB, en los Ultimos 30 afios, en capital de riesgo; hoy
esas empresas, ese 0.02% del Producto Interno Bruto, ha generado 21% del
PIB, con todo y el noventa y pico por ciento de mortandad de las empresas. El
retorno para la nacién es gigantesco cuando apuestas por lainnovaciény por
el emprendimiento, y eso es una cosa que urge entender en México.

Porque en México uno de los problemas que veo es la continuidad politica,
cada vez que hay elecciones se paran los programas y empiezan nuevos. Y eso
Nno es una cosa que va a pasar en 6 anos, es algoque vaapasaren20oen 25.Y
si no le damos continuidad, vamos a perder, yo creo, que avances muy impor-
tantes que se han logrado hasta ahora.

FMG: ¢Qué sigue para
Marcus Dantus y

para Startup México?

MD: Me encantaria enfocarme un
poquito mas en las etapas posterio-
res de las startups y generar un fondo
mas grande y que pueda invertir mas,
pues falta mucho dinero en México y,
especialmente, falta dinero que en-
tienda realmente el capital de riesgo
Y que se arriesgue porque en México
somos tan adversos al riesgo que el

capital de riesgo lo llamamos capital
emprendedor, o sea, le cambiamos el
nombre para que no nos asuste.

Me gustaria mucho y estoy muy
interesado, ojala que pueda, abrir un
campus en Estados Unidos, en San
Francisco, para que las mejores em-
presas se vayan para alld y que ten-
gan una apertura mas significativa a
mayor capital y a salidas financieras
que todavia en México no son tan
abundantes.
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Startup México seguira crecien-
do, espero. Hay algunas ciudades que
nos estan hablando como Chihuahua,
como Guadalajara, como Monterrey,
como Morelia -que estan intere-
sados en campus-, como Saltillo.
Entonces, vamos a ver si podemos
expandirnos para allad. Tenemos pla-
neada una expansiéon hacia Latinoa-
mérica: Lima, Sdo Paulo, Mendoza en
Argentina, probablemente Bogota
o Medellin en Colombia. Queremos
también abrir en Sudamérica, para
empezar esas empresas y empezar a
utilizar —-como propusimos desde un
inicio- a México como un puente de
innovacion, que es como algo correc-
to para este pais, porque ademas es-
tamos en medio de un mercadote que
es Latinoamérica y el mercado mas
grande del mundo. Entonces, imagi-
nate, nosotros filtrariamos a través
de México a las mejores empresas de
alla para ac3, y las mejores empresas
de Estados Unidos hacia abajo o de
Europa o de Asia.

Queremos expandirnos
cualquier startup- encontrar un mo-
delo de egresos, también para que no
sigamos todo el tiempo como startup.
Somos irénicamente una startup de
startups. Tenemos que dar ese cam-
bio, y estamos muy cerca.

-como

L.A. Francisco Martinez Garcia
Coordinador del drea de asesorfa

y consultorfa del Cenapyme

Facultad de Contaduriay Administracion.

Universidad Nacional Autébnoma de México.

fmartinez@cenapyme.fca.unam.mx
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El emprendimiento y apoyo
a las Pyme, actividades

prioritarias en las universidades
Caso FCA de la UNAM

as condiciones econdmicas, politicas

y sociales que prevalecen en el nivel

global han impactado de manera ne-

gativa en el crecimiento y desarrollo
de México, como en las disminuciones en las
inversiénes realizadas en las empresas y en
el sector gubernamental. La situacion ha sido
tan relevante que una de las formas de afron-
tar esta problematica ha sido por medio del
emprendimiento. En este contexto, las univer-
sidades contribuyen en parte a la solucién de
esta situacion mediante la formacion de em-
prendedores, con lo que se generan ideas in-
novadoras, desarrollo y fortalecimiento para
concretar nuevas empresas.

Lasrecurrentes crisis econdmicas en el nivel
internacional han agravado los problemas de
desempleo y pobreza que enfrentan las econo-
mias del mundo entero. Como ejemplo, en Mé-
xico, en el afo 2016, se registraron 44 millones

Emeterio Roberto Gonzdlez Barrén

Una de las principales actividades en el fomento a la cultura
del emprendimiento se vincula con la elaboracion de planes
de negocio perfectamente desarrollados. La preparacion de
los estudiantes de hoy debe incluir las herramientas para
ayudar a las empresas ya constituidas y que presentan alguna
problematica.

de personas en situacién de pobreza moderada y 9.4 millones que
vivian en situacion de pobreza extrema. Por su parte, la tasa oficial
de desempleo de la poblacién econédmicamente activa en 2017 fue
en promedio de 3.42 por ciento.

CENAPYME
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De acuerdo con el censo econémico de 2014,
las micro, pequefas y medianas empresas (Mi-
pyme) representan 99.8% del total de las em-
presas, con 5 millones 654 mil 014 unidades
econdmicas, que generan 81.0% de los empleos
del pais, con una aportacién al ris de 52.0 por
ciento.

Segun el directorio de Unidades Econémicas
2015,de 201022015, cerraron 1 millén 630 mil

El emprendimiento
es una linea

de accién que
puede enfocarse

a la creacion y
mantenimiento de
ideas o modelos

de negocio

en las universidades de todo el pais
y consiste en orientar y formar a sus
alumnos, por lo que se les otorgan los
mayores elementos posibles para que
los emprendimientos se concreten v,
ademas, permanezcan en un mercado
de forma competitiva.

Una de las principales actividades a
realizar en el fomento a la cultura del

empresas. Esta tendencia es preocupante, pues
la oferta de empleo disminuye en igual propor-
cién con consecuencias muy importantes como la dismi-
nucion del ingreso familiar, mayor analfabetismo, mayo-
res importaciones de productos, etcétera.

¢Por qué las empresas cierran?
Una gran diversidad de causas motivan el cierre de las
empresas. Algunas de las mas representativas son:

e Mercado saturado

e Negocios poco o no rentables

e Problemas de liquidez

e Capacitacién

e Noincursionar en nuevas tecnologias

e Absorcion por otros negocios

e Oportunidad de otro empleo para sus duefios

L./

Para evitar las causas anteriores, debe trabajarse en
diversas lineas de accién. El emprendimiento es una de
ellas si se enfoca a la creacion y mantenimiento de ideas
o modelos de negocio. Esta actividad se lleva a cabo

emprendimiento se relacionaconlaela-
boracién de planes de negocio perfec-
tamente desarrollados, de entre los que, posteriormente,
se seleccionaran aquéllos con mejores posibilidades de in-
cubacién para aterrizarlos en nuevas empresas. Asi las in-
versiones seran menos riesgosas para los emprendedores
y paralos posibles inversionistas interesados en las nuevas
startups. En ese sentido, también se debe preparar a los es-
tudiantes para ayudar a las empresas que ya estan cons-
tituidas y que presentan alguna problematica. Lo anterior
con la finalidad de hacer todos los esfuerzos necesarios
para evitar su cierre y parafortalecerlas en su crecimiento.

Por lo antes dicho, cobra relevancia el impulso al em-
prendimiento como una de las alternativas para aumen-
tar lacreacion de empresas en la blsqueda de generacién
de empleos que mejoren la situacién econémica y social
de la poblacién para lograr un mejor nivel de vida en las
familias, mayor educaciéon y menos pobreza.

Actualmente, el emprendimiento es una linea mas en
las universidades como opcién para que los jévenes egre-
sados tengan la oportunidad de tener una actividad labo-
ral propia. Esto responde a que los empleos que generan
las empresas ya no son suficientes para contratar a los
egresados de las universidades. Al impulsar el emprendi-
miento, se busca que el talento de los egresados genere
oportunidades de un autoempleo y, ademas, que sea un
generador de empleo para muchas personas mas. Con
esto, se lograra un gran circulo virtuoso de crecimiento
exponencial en todos los sentidos.

El emprendimiento cobra vital importancia, pues los
emprendedores son piezas clave del progreso econémi-
coy social. El rapido crecimiento de nuevas empresas es
visto como una importante fuente de innovacion, cre-
cimiento de la productividad y empleo. Por lo anterior,
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muchos gobiernos tratan de promover activamente el empren-
dimiento a través de diversas formas de apoyo (Foro Econémico
Mundial, 2012).

Se ha avanzado mucho en el tema del emprendimiento, al grado
de que se han desarrollado nuevas metodologias que lo impulsan,
y se han generado modelos para analizar desde diferentes angulos
las posibilidades que tiene un emprendedor para iniciar y desarro-
llar su nuevo concepto o idea de negocio, de acuerdo con las situa-
ciones o condiciones tan diversas que tiene el pais.

En este contexto, las instituciones educativas son clave en el de-
sarrollo de ambientes de aprendizaje adecuados y enfocados al em-
prendimiento, sobre todo aquellas que cuentan con incubadoras de
negocios y que fomentan la creacién de nuevas organizaciones para
gue sus estudiantes puedan incursionar en el ambito empresarial
con ideas innovadoras, con investigacion de mercados y de materia-
les, elementos con los que forman redes colaborativas y de vincula-
cion entre investigadores, profesores, empresas, inversionistas y los
propios emprendedores.
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Acciones de la FCA-UNAM

en apoyo al emprendimiento

y a las Pyme

La misién de la Universidad Nacional Auténo-
ma de México, asi como la de todas las univer-
sidades del pais y del resto del mundo, es en es-
cencia formar personas Gtiles para la sociedad;
pero los cambios en diversos aspectos, como el
politico, econdmico, social y tecnolégico provo-
can que los egresados de las universidades se
encuentren con la problematica de la escasez
de oportunidades de empleo. Lo anterior es
consecuencia de que un nimero importante
de empresas cierra afo con afo. Es ahi donde
las universidades entran a una nueva vertien-
te, al realizar actividades de apoyo a las micro,
pequenas, medianas y grandes empresas con
diversas formas de acompana-

Los paises han sufrido muchos cambios por lo que las  .a Facultad miento para que se fortalezcan,
universidades deben de evolucionar y considerar la im- de Contaduria sean mas competitivas, tengan
portancia del rol que juegan en estos tiempos. Asimismo, y Administracion mejores oportunidades y pue-
considerar que son parte medular en el crecimientodeun  de la UNAM, dan lograr un crecimiento en el
pais, pues basta con ver las necesidades de la sociedad, en apoyo al nivel nacional e internacional,
para darse cuenta de que no basta con formar a los alum-  emprendimiento y puedan, entonces, otorgar

nos solamente en la parte académica, sino que también
es necesario fomentar y apoyar el emprendimiento de sus
estudiantes y ayudarlos a cristalizar proyectos para gene-

y a las Pyme,
fundé en el 2009
el Cenapyme

mayores oportunidades de em-
pleo y contratar a un nimero
cada vez mayor de egresados

rar autoempleo y nuevas fuentes de trabajo.

18

universitarios.

La Facultad de Contaduriay Administracién
de la Universidad Nacional, como accién de
apoyo al emprendimiento y a las Pyme, fundé
enel 2009 el Centro Nacional de Apoyo a |la Pe-
guena y Mediana Empresa (Cenapyme), crea-
do con la finalidad de impactar en la sociedad
al apoyar a la base de la piramide empresarial.
Con él, la Facultad busca que las empresas en
México no cierren sus puertas, sino que se for-
talezcan; atender a ese gran sector de las Pyme
que esta descuidado, pero lo mas importante:
involucrar a sus estudiantes en el mundo del
emprendimiento.



El Cenapyme tiene diversas lineas de accidon para cumplir sus objetivos,
como: asesorias, consultorias, capacitacion, incubadora de negocios, empren-
dimiento social, difusion de la cultura emprendedora, de casos de éxito y de
apoyo al emprendimiento en general. Todas estas acciones son realizadas por
profesionales, asesores y consultores expertos en las diversas areas del co-
nocimiento.

Las asesorias y consultorias coadyuvan a reforzar alguna area especifica
de las empresas que ya estan funcionando y que presenten alguna debilidad
determinada. Para ello, requieren los empresarios apoyo de los especialistas.
En cuanto a la capacitacion, es necesario que el personal que labora en las
organizaciones se encuentre actualizado en nuevas tecnologias, teorias y me-
todologias, lo que impactara en el crecimiento, competitividad y permanencia
de laempresa en un mercado nacional o internacional.

La incubadora de negocios del Cenapyme es de vital importancia, pues su
esencia esta enfocada a que los estudiantes busquen ser empresarios, que
desarrollen su capacidad innovadora y se incorporen al campo laboral como
emprendedores y generadores de fuentes de empleo mediante la produccién
de articulos o servicios que la sociedad requiere.

El apoyo al emprendimiento social es por medio de la escuela de empren-
dedores sociales, cuyo objetivo es generar, impulsar, fortalecer y concretar
aquellas ideas que tienen como Unica finalidad impactar de forma positiva
en la sociedad generando beneficio comun. Para la difusién de la cultura em-
prendedora, casos de éxito, diversas tematicas en apoyo al emprendimiento,
articulos de utilidad para empresarios, emprendedores y Pyme, el Cenapyme
publica de manera bimestral la revista Emprendedores, con tres décadas en el
mercado.

CENAPYME
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En conclusién, el hecho de que
la sociedad vea el emprendimiento
como una alternativa de vida se ha
derivado de las distintas crisis que
sufren los paises y que han tenido
como consecuencia, entre otras co-
sas, que las empresas tengan que ce-
rrar. Por todo lo anterior, deben ha-
cerse esfuerzos conjuntos entre los
diversos actores que influyen en la
creacion de empresas, y apoyar a los
nuevos emprendedores de forma tal
va aventura en el terreno del mundo
empresarial.

La Facultad de Contaduria y Admi-
nistracion de la Universidad Nacional
Autonoma de México esta compro-
metida con sus estudiantes, con su
comunidad y con su pais, apoya a los
emprendedores y acompaia a los em-
presarios en el nacimiento, crecimien-
toy desarrollo de proyectos.
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Pyme, TiC y productividad:
Trinomio indispensable
para sobrevivir al entorno
actual y futuro

Luis Arturo Ocampo Carapia

El éxito y permanencia de una empresa dependen en gran
medida de la adaptabilidad que ésta haga a su entorno. En ese
sentido, el empleo de las nuevas Tecnologias de la Informacién y
de la Comunicacion tiene un alto impacto en el desarrollo de las
organizaciones. Su aplicacion es fundamental, si se conjunta con
la estrategia correcta.

n la actualidad, no es tan importante el tamafo

de las empresas ni su antigliedad en el mercado

ni siquiera el historial de éxito que pudiera pre-

cederles. Cada vez son mas frecuentes los casos
de empresas que fueron verdaderos referentes en sus
campos de especialidad y que de pronto sucumben por-
que no tuvieron la capacidad de adaptacion a las nuevas
tendencias del mercado o no pudieron responder a sus
exigencias con velocidad y acorde con los nuevos reque-
rimientos.

Si eso puede pasar con las grandes empresas, ;qué
sucede con las Pyme? Hay que recordar que este tipo de
empresas representan mas de 99% de las mas de 4 mi-
llones de compaiiias del pais, generan 72% de empleos
y aportan 52% del riB, de acuerdo con cifras del Inegi al
2015, por lo que todo lo relacionado con las Pyme es un
referente de la realidad nacional. De este 99.2%, mas de
90% pertenece al sector de los micronegocios, de los que
la gran mayoria estan en la informalidad.
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Por otra parte, seglin un articulo
de Gerardo Villafranco, publicado
el 17 abril de 2017 en Forbes, sélo
6% de las Pyme aprovecha la tec-
nologia. Ademas de lo impactante
de esta cifra, surgen cuestiones que
vale la pena analizar: de acuerdo con
las disposiciones tributarias vigen-
tes en el pais, desde hace mas de 10
afos se iniciaron las de-

con sus obligaciones fiscales vy, ac-
tualmente, para poder realizar los re-
gistros que permitan la elaboracion
de la contabilidad electrénica.

Este marco tributario trae consi-
go otras situaciones que vinculan de
manera obligatoria a todos los con-
tribuyentes con las Tic, como el uso
de correo electrénico; la necesidad

claraciones electrénicas
de impuestos, seguidas
por la firma electrénica;
para 2014, la factura-
cién electrénica ya es
obligatoria y se comple-
menta con la obligacion
de llevar la contabilidad
en medios electrénicos
en 2016 y la adopcién
del catdlogo de cuentas

fiscales

Cualquier negocio
esta ligado a las
Tecnologias de
Informacion y de
la Comunicacion
como condicion
indispensable
para cumplir con
sus obligaciones

de navegacion en inter-
net para la presenta-
ciéon de declaraciones;
la interaccién con los
portales de autorida-
des tributarias como el
Servicio de Administra-
cion Tributaria (sat) vy el
Instituto Mexicano del
Seguro Social (mMss) para
realizar altas, cambios y
bajas de trabajadores;

para 2018.

En otras palabras, hace mas de
diez afos que cualquier negocio, sin
importar su tamafo o actividad, esta
ligado a las Tecnologias de Informa-
cion y de la Comunicacion (tic) como
condicion indispensable para cumplir

gestionar reportes de
opinién positiva como la validaciéon
electrénica de la identidad del con-
tribuyente, mecanismos de encripta-
cién, validacién y certificaciéon de da-
tos parala emisién de Comprobantes
Fiscales Digitales por Internet (crpi).
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Dicho de otra forma, gracias al
marco regulatorio actual en materia
tributaria el usodelas Ticenlas Pyme
no sélo es obligatorio, sino indispen-
sable para poder operar en nuestro
pais y cumplir con las obligaciones
fiscales vigentes aplicables a cual-
quier negocio.

Si el uso de las Tic es inherente a
la operacion, ;por qué solo 6% de las
Pyme las utilizan como soporte de la
operacion, aun cuando es reconocida
su utilidad para generar informacion
de calidad que permita una toma de
decisiones 6ptima? La respuesta tie-
ne varios matices, pero se intentara
dar algunas ideas.

Se inicia con la contabilidad por
dos razones que se aprecian funda-
mentales.

La primera. Es una obligacion
de ley establecida en el Cédigo de
Comercio, en su Articulo 33,y en el
Cddigo Fiscal de la Federacion, en su
Articulo 28, como soporte a lo esta-
blecido en la Constituciéon Politica
de los Estados Unidos Mexicanos, en
su Articulo 31, donde se detallan las
obligaciones de los mexicanos.

La segunda. La contabilidad es
la fuente de informacion financiera
por excelencia que debe, o al menos
debiera, guiar el proceso de toma de
decisiones de los empresarios, pues a
todos los estandariza un objetivo co-
mun: generar utilidades.

Ademas de la contabilidad y el
pago de impuestos a través de las Tic,
desde enero de 2014 se incorpora la
obligacién de pagar la némina y emi-
tir certificados digitales por internet



como comprobantes de pago a cada uno de los trabaja-
dores, segun lo establecido en el Articulo 93 de la Ley del
Impuesto Sobre la Renta.

Lo anterior es lo referente al marco regulatorio en ma-
teria tributaria, pero ;qué sucede con la operacién del dia
a dia de cada uno de los negocios, principalmente de las
Pyme? La condicién primaria para generar esas utilidades
es que los ingresos sean mayores a los egresos; pero lo
realmente impactante es que la gran mayoria de las Pyme
no tiene identificados sus costos reales, por lo que los
egresos no siempre reflejan la realidad y, en consecuen-
cia, los margenes de utilidad son muy cuestionables.

Seguln la Encuesta Nacional de Micronegocios 2010
del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi),
menos de 18% de los microempresarios acude con un
contador para el registro contable de sus operaciones, y
menos de 2% utiliza los comprobantes de las cajas regis-
tradoras de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
(sHcp); esto significa que 80% de los microempresarios no
lleva registros contables.

Como se dice en los sistemas de gestidn de calidad: lo
gue no se puede medir no se puede controlar, y si no se
controla tampoco se puede mejorar. ;Cémo se pueden
medir las utilidades de un negocio que no tiene registro
de sus actividades mercantiles? Y ya ni hablar del control
de los costos, gastos y de la determinacién de los marge-
nes de utilidad. Esto explica, al menos en parte, por qué
s6lo 55% de los micronegocios -de acuerdo con la En-
cuesta Nacional de Micronegocios 2010 del Inegi- tie-
ne mas de cinco anos de antigliedad; en otras palabras,
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a través de la contabilidad y los procesos para el calculo
y pago de las néminas mucho antes de que la autoridad
fiscal impusiera estas obligaciones porque son procesos
perfectamente definidos y repetitivos que tienen muy
claro en dénde inician, qué elementos intervienen y qué
resultados se deben obtener.

Con base en lo anterior, se vislumbra una importante
area de oportunidad para la incorporacion y adopcion de
las Tic ya no sélo como el cumplimiento de una obligacion
impuesta por las autoridades tributarias, sino también
como un entorno favorable para que, a partir de esta si-
tuacion, se puedan aprovechar los beneficios que estas
herramientas aportan a la operacion cotidiana de los ne-
gocios.

Todas las empresas, sin importar su giro, tamafo, acti-
vidad o antigliedad, tienen al menos cuatro areas basicas
funcionales:

la tasa de mortalidad de empresas nuevas es

Ventas. Se define como la funcién primor-

muy alta. Segiin el Inegi, dial de cualquier negocio porque es el camino
Segun el propio Inegi, la esperanza de vida la esperanza por donde ingresa el recurso financiero; en

de los negocios en México es de solo 9% para de vida de los otras palabras, si no hay ventas, no hay dine-

los que llegan al quinto afio de operacién, €gocCios en ro.

esto significa que nueve de cada diez empre- Meéxico es de sélo Produccién u operaciones. Si es una em-

sas no fueron capaces de continuar con sus 97 para los que presa productora se tienen que fabricar los

actividades comerciales.
Entonces, ;qué pueden hacer las Tic por las
Pyme?, ;por qué tanta insistencia en los re-

llegan al quinto
ano de operaciéon

articulos ofrecidos, o bien si es una empresa
comercializadora se tienen que conseguir di-
chos articulos para cumplir con los clientes.

gistros contables y de ndmina con su vincula-
cion hacia el uso de las Tic? La respuesta es sencilla: éstas
llegaron a las empresas, y las Pyme no son la excepcion,

Administracion. Para que se tenga el per-
sonal suficiente con funciones y responsabilidades que,
reflejadas en organigramas, descripciones de puestos y
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procedimientos, permitan articular la interaccién entre
cada uno de ellos para lograr el propésito de las dreas de
produccién u operaciones y de ventas.

Finanzas. Contar con el recurso financiero en tiempo
y forma que permita la adquisicién de materiales o pro-
ductos, el pago de las ndminas, de las rentas y cobertura
de los costos y gastos que permitan vender los productos
y recuperar asi lainversion.

La buena noticia es que las Tic ofrecen una gama de al-
ternativas que van desde herramientas verticales orien-
tadas a un darea funcional bdasica, o bien herramientas
integradas que permitan el control del ciclo de negocio
de manera integral. También hay una gran variedad de
alternativas en cuanto a la forma de pago por el uso, que
van desde la adquisicién de licencias con pagos anuales
de mantenimiento, el pago de renta por el uso temporal,
o el pago por cada transaccién registrada.

Los requerimientos de infraestructura también son
flexibles, por lo que no es necesario efectuar inversiones
altas en centros de cémputo, servidores, infraestructu-
ra de telecomunicaciones. Las opciones disponibles van
desde la renta de equipos, hasta el alojamiento de las
aplicacionesy el uso de redes virtuales con pago por cada
transaccion realizada.

Este panorama implica que la competencia no sélo
son los negocios que estan enfrente, o los de la localidad
o colonia préxima ni siquiera los que estan en entidades
vecinas. La competencia actualmente estd en cualquier
lugar del mundo, pero la buena noticia es que este plan-
teamiento opera en las dos vias: también su negocio pue-
de ser la competencia de los demas exactamente por las
mismas razones. Lo anterior implica que los servicios y
productos que se ofrecen deben cumplir con estandares
internacionales de calidad a precios competitivos.

No hay que olvidar que las Tic automatizan procesos,
es decir, lo que se tiene definido lo hacen mas rapido, pero
no modifican su esencia. Por eso es importante recordar
gue en la definicion de los procesos asociados a cada una
de las cuatro areas funcionales basicas que se han men-
cionado, hay que definir lo siguiente:
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Qué es lo que inicia el proceso (entrada)
Cdmo se transforma
Quiénes y de qué forma participan
Cuadl es la normatividad interna y externa vigente
aplicable
Cudles son los indicadores clave del proceso (medios
de control)
e Qué se debe obtener (salida)

El reto que plantea el entorno actual se puede resumir
en una palabra: productividad, que es lo que permitiria lle-
gar a los niveles de competitividad exigidos en la actuali-
dad. En este sentido, las Tic representan uno de los pilares
mas accesibles, versatiles y eficientes para lograrlo, siem-
pre que los procesos estén bien definidos.
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Hacia “los cero defectos':
Six Sigma, una metodologia
para la mejora continua

o invito a reflexionar el siguiente cues-

tionamiento: ;En qué medida un cambio

para lograr resolver un problema o para

la busqueda de la excelencia puede vol-
verse un efecto negativo?

Un cambio no planeado puede dar como
resultado un efecto de bola de nieve impara-
ble que implique la afectacién de procesos y
que éstos, a su vez, de una manera encadena-
da provoquen una afectacién mayor en otros
procesos; con ello se pierde de vista el impacto
gue puede provocar al final de su trayectoria.
Esta situacion comunmente sucede porque
“tratamos de resolver problemas sin conocer el
problema” o “queremos lograr la perfeccion sin
conocer y corregir los defectos”.

¢Ha tratado alguna vez de corregir alguno
de estos efectos sin solucién alguna y ha pen-
sado cuanto le cuesta a su organizacion las pér-
didas de inventario, los retrabajos, los defectos
en la produccion, las quejas de los clientes, las
entregas fuera de tiempo, los pagos retrasa-
dos, los materiales defectuosos, las pérdidas de

Christian Gonzdlez Zepeda

La mejora continua ha evolucionado a lo largo de los afios

en las organizaciones, esforzadas dia con dia en el disefio de
procesos para ofrecer productos y servicios que cumplan con las
especificaciones y requerimientos de sus clientes. Sin embargo,
el camino hacia la excelencia y perfeccion puede ser un tanto
“complicado” si la organizacién genera cambios sin medir sus
consecuencias.

clientes, entre otros? Pareciese que cualquier esfuerzo o recurso
destinado a la solucién del problema lo llevara a un circulo vicioso
de soluciones temporales sin corregir la causa raiz. Como una solu-
cién ante estos efectos, lo invitamos a conocer y aplicar los elemen-
tos basicos de la Metodologia Six Sigma.

L
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:Qué es Six-Sigma? Se refiere a la filosofiay Al aplicar la metodologia Six Sigma mejoraremos los indices de
los métodos que usan compafias como Gene- satisfaccion de los clientes y aprenderemos a resolver problemas
ral Electric y Motorola para eliminar defectos relacionados con los procesos de la organizacion. Trabajar en un

en sus productos y procesos. Un nivel Six Sigma significa tener sélo 3.4 defectos por
defecto simplemente es cualquier Six-Sigma cada millén de oportunidades, es decir, asegurar la va-
componente que no se encuentra es la filosofia riacion de nuestros procesos en 99.999966% de exac-
dentro de las especificaciones de y los métodos titud, como se puede apreciar en el siguiente cuadro:
los clientes. Cada paso o actividad que usan algunas

de una compania representa una compainias para PROCESS SIGMA TABLE

posibilidad de que ocurran defec- eliminar defectos SIGMA LEVEL DEFECT RATE YIELD

tos y con los programas de Six-Sig-  en sus productos 2 |308,770dpmo| 69.10000%

ma se trata de reducir la variacién Yy procesos
3G | 66,811dpmo | 93.33000%

de los procesos que generan estos
efectos (Chase, R., 2009, 313). 4 | 6,210dpmo | 99.38000%
En pocas palabras, es una metodologia que

aplica herramientas estadisticas para mejo-

5G 233 dpmo 99.97700%

rar los procesos por medio de la reduccién de 6 3.44 dpmo 99.99966%

la variacion y eliminacion de defectos, con lo

gue se generara una mayor confianza por parte Fuente: http://www.whatissixsigma.net/what-is-six-sigma/

de los clientes. Su objetivo principal radica en

medir el nimero de “defectos” que hay en un Una oportunidad se puede definir como una probabilidad de no

proceso para hallar una solucién sistematicade conformidad o de no cumplir con las especificaciones requeridas de
como eliminarlos y lograr acercarse a los “cero los clientes. Lo anterior significa que no debe tenerse errores en la
defectos” en productosy procesos parareducir ejecucion de los procesos principales.
costos, reducir tiempos e incrementar la satis-
faccién de los clientes, pues se enfoca en sus Metodologia Six Sigma
necesidades. Esta metodologia esta sustentada en la aplicacién de dos elemen-
tos principales:
¢ Un ciclo que consta de cinco etapas (definir, medir, analizar, in-
crementar y controlar, conocido por su sigla bmaic) que deben
aplicarse de una manera sistematica y enfocadas al desarrollo
de proyectos para la mejora continua.
¢ El método cientifico que a través de la comprobacion de hipo-
tesis y disefio de experimentos brinda informacién usando he-
rramientas del control estadistico de procesos.

En esta ocasidon, aprenderemos a aplicar el ciclo bmaic, pues el
objetivo general de la metodologia es entender y lograr la satisfac-
cion del cliente y la mejora de procesos, lo que se considera clave
para la rentabilidad y productividad de la organizacién.
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El Ciclo pmaic

—

Etapa 1. Definicion
En esta etapa, debemos identificar aquellos eventos fuera de control, eventos
gue podrian tener un mejor resultado, eventos que impactan en la satisfac-
cion del cliente o situaciones que perjudican la productividad de la empresa.
Una herramienta muy practica para definir un problema es conocida como
las 5W y 2H por los términos en inglés: why, where, who, which, when, how y
how much. Es decir, por qué es un problema, dénde ocurre ese problema, a
quién afecta, cudl es su efecto, cudndo sucede, cdbmo sabemos y cuanto afecta.
Ejemplo. Tomemos como caso ficticio a la Compania Automoviles, S.A.,
gue se dedica a la produccién y venta de automdviles; en los ultimos meses,
ha notado unincremento significativo en la devolucién de carros por parte de
los clientes.
Al definir el problema tenemos lo siguiente:

e ;Por qué es un problema? Porque hay incremento en las devoluciones de
automoviles.
e ;Ddnde ocurre? En el drea de atencion de clientes.
e ;A quién afecta? A los clientes finales.
e ;Cual es su efecto? Los automoéviles son devueltos y aumenta el costo de
las garantias
e ;Cuando sucede? En las ultimas dos semanas.
e ;Cbémo sabemos? Porque los clientes han venido a reclamar las garantias
de sus automoéviles y las quejas en la gerencia de servicio son elevadas.
e ;Cuanto afecta? Se han presentado mas de 1,000 devoluciones de clien-
tes en estas dos Ultimas semanas.
Una vez aplicada esta etapa podemos redactar el problema de la siguien-
te manera: En las ultimas dos semanas, mas de mil de nuestros clientes han
devuelto automoéviles al drea de servicios porque aquéllos presentan algun
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Y (variable dependiente), que va en
funcién del comportamiento de las
variables X (variables independien-
tes). El objetivo de la metodologia es
corregir esas variables X para mejo-
rar el resultado de Y. Asi “Y” repre-
senta las devoluciones de autos y “X”
son los factores potenciales o proce-
sos criticos que provocan ese efecto.

Etapa 2. Medicion

En esta etapa, el objetivo es deter-
minar como medir y cdmo ejecutar
el proceso. Para ello, se debe iden-
tificar los procesos internos claves
que afectan la calidad y asi medir los
defectos que se generan actualmen-
te en relacién con esos procesos. Las
actividades que debemos realizar en
esta fase para conocer exactamente
qué vamos a medir o cuantificar son
la identificacion de actividades clave
o potenciales que ocasionan ese pro-
blemay la recoleccién de datos.

Identificacion de actividades
clave. Algunas de las herramientas
gue nos ayudan a identificar estas
causas potenciales son:

e Los mapas de proceso y diagra-
mas de flujo. Estos son repre-

defecto, lo que representa un incremento significativo en el
costo de las garantias. De igual forma, es crucial identificar
a los clientes y sus prioridades, la problematica a la que se
enfrenta el proceso, las caracteristicas cruciales de lo que el
cliente considera que influye mas en la calidad, por ejemplo,

Uno de los

la calidad de los productos, los tiempos de entrega, la calidad el problema
del servicio, los productos defectuosos, etcétera. con base en

Uno de los propdsitos de la metodologia es plantear el unafuncién
problema con base en una funcién matematica: Y = f(x), es matematica

propositos de la
Metodologia Six
Sigma es plantear

sentaciones graficas de
los procesos que se llevan
a cabo en la organizacién
Yy Nnos permiten conocer
paso a paso los flujos de
informacién, documentos,
secuencias y actividades
realizadas.

decir, la variable que representa el efecto o el problema es
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Ejemplo: fabricacion de automévil

Ensamble
de motor y
ruedas

Fabricacion
de chasis

Recoleccion de datos. En este rubro, debe-
mos recopilar una serie de datos identificados
en los procesos seleccionados, por ejemplo, nu-
mero de productos defectuosos en el area de
produccién, nimero de quejas de los clientes,
nimero de pedidos retrasados. Para esta acti-
vidad, se pide llevar una hoja de registro que
permita la obtencién de datos.

Etapa 3. Analisis

En esta etapa, el principal objetivo es deter-
minar los factores potenciales de los defectos,
comprender por qué se generan éstos, identi-
ficar las variables clave que tienen mas pro-
babilidades de producir afectaciones en los
procesos. Una vez hecho lo anterior, se tabula
lainformaciény se proporcionaunainterpreta-
cion de los datos obtenidos para llegar al andli-
sis de causas potenciales que provocan un gran
impacto en los problemas.

Una vez recolectados los datos, pueden va-
ciarse en una hoja electrénica (puede ser en
Excel) y através de herramientas, como el ana-
lisis de Pareto (teorema del 80/20), que expli-
ca que 20% de las causas nos ocasionan 80%
de los problemas, obtendremos qué variables
debemos controlar primero. Ejemplo:

Defectos de pintura 860
Defectos en vestiduras 564
Tablero rayado 321
Fallo de audio 256
Fallos en luces 85
Fallos en limpiadores 52

Total 2,138

carroceria

CENAPYME
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Montado
Pintado de de

interiores

Montaje de
equipo

Montaje de
lucesy
accesorios

(asientos y audio

vestiduras

La companiia de autos haidentificado las siguientes devoluciones:
En la tabla anterior, podemos observar que los datos estan orde-
nados de mayor a menor. Una vez que se vacian en Excel puede
generarse la siguiente tabla con porcentajes para obtener, por un
lado, el porcentaje que cada defecto representa del total de defec-
tos aplicando la siguiente féormula: Ndm. de defectos / los defectos
totales*100; por otro, el porcentaje acumulado, que se obtiene de
sumar el porcentaje de la causa mas el porcentaje acumulado de las
causas anteriores

Nudm.

Defectos AL %Porcentaje %Acumulado
Defectos de pintura 860 40.22 40.22
Defectos de vestiduras 564 26.38 4 > 66.60
Tablero rayado 321 15.01 >
Fallo en audio 256 11.97 4 > 93.59
Fallos en luces 85 398 “ > 9757
Fallos en limpiadores 52 243 4 » 100.00
Total 2,138

Con estos datos, el analisis de Pareto nos permite interpretar
que si se corrigen los tres primeros defectos (tres primeras causas)
subsanaremos 81.6% de los defectos. Por lo tanto, las primeras cau-
sas que debemos corregir son los defectos en pintura, los defectos
en vestiduras y los tableros rayados, ya que nos representan el ma-
yor numero de defectos reportados por los clientes.

Con el resultado anterior, debemos analizar de manera exhaus-
tiva el proceso que presenta mayor nimero de defectos: los de pin-
tura. Paraesta actividad, podemos usar el diagrama de causa y efec-
to (espina de pescado) de Ishikawa, herramienta que nos permite
identificar los problemas (efectos) y las causas potenciales que a su
vez los ocasionan. Algunas de las causas que pueden identificarse
son lamano deobra,la maquinaria, los métodos, el medio ambiente,
los materiales, la medicion.

27



Ejemplo:

Mano de
Obra

Método Materiales

No hay
procedimiento

Baja calidad
—p

—
Trabajador Deficientes

k.
Capacitacion

Inspeccidn
Afp—

Defectos de
pintura

Equipo
obsoleto

“+——— Equipo sin

mantenimiento ambiente :
calibrar

Medio
ambiente

Maquinaria Medicién

Una vez identificadas las causas y subcausas que producen ese
efecto, se genera una serie de planteamientos que debemos co-
rroborar y validar para determinar en qué medida cada variable se
relaciona con el efecto. Asi, continuando con el ejemplo, se puede
observar lo siguiente:
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Ejemplo. La empresa de automdviles, des-
pués de un analisis profundo de las causas po-
tenciales, decide implementar, a través de un
evento kaizen por un equipo multidisciplinario,
un sistema de medicién continua en los niveles
de humedad en el ambiente en el area de pinta-
do, para lo que coloca higrometros en distintos
lugares de la zona de pintura y define un proce-
dimiento para su supervision y ejecucion, ade-
mas de establecer los rangos de humedad per-
mitidos. Con esta propuesta, se pretende dar
un seguimiento continuo para conocer las me-
didas de humedad y, entonces, llevar a cabo el
pintado cuando las condiciones sean dptimas.

Metodologia 5s. Ayuda a mantener el or-
den en el lugar de trabajo, simplifica el entorno,
reduce los desperdicios, elimina actividades
innecesarias y mejora

a) Lafaltade capacitacion del personal provoca los defectos
de pintura
b) La baja calidad de los materiales provoca los defectos de
pintura
c) El exceso de polvo y humedad en el medio ambiente pro-
voca los defectos de pintura
En este momento, se investiga y analiza cada plantea-
miento para llegar a ciertas conclusiones con base en las cau-
sas identificadas. De regreso a nuestro ejemplo, podemos

Una vez
identificadas las
causas y subcausas
que producen

algtn efecto, se
genera una serie de
planteamientos que
debemos corroborar
y validar

la eficiencia, es conoci-
da como 5s porque son
palabras que en japo-
nés inician con la letra S:
Seiri (seleccionar), Seiton
(ordenar), Seiso (limpiar),
Seiketsu (estandarizar) y
Shitsuke (sostener / man-
tener). Véase el siguiente

sefalar lo siguiente:

Durante el andlisis de las causas, se identificd que ocho de los
diez pintores no han recibido la capacitacion pertinente; siete de
diez pedidos de pintura recibidos fueron rechazados por el area de
calidad en recibo de materiales; cinco de siete dias laborales pre-
sentaron condiciones de humedad y polvo extremos.

Etapa 4. Incrementar / Mejorar
En esta etapa, identificaremos los planes de accién para eliminar las
causas de los defectos y adecuar los procesos para lograr una mejo-
ra. Para esto, debemos generar, evaluar y seleccionar la solucién; al-
gunas de las herramientas que se pueden aplicar en esta etapa son:
Los eventos kaizen. Procesos que proponen mejoras rapidas for-
muladas por un equipo multidisciplinario que promueve la creativi-
dady lainnovacién, fomenta el cumplimiento de objetivos, impulsa
soluciones sencillas y entrega resultados en un periodo definido.
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ejemplo.

Seiri. Depurar todo aquello que no se usa,
como trapos mojados, contenedores de agua,
y dejar sélo las herramientas y materiales que
pueden permanecer en el area de pintado que
no provoquen alteracién en los niveles de hu-
medad.

Seiton. Las herramientas de uso continuo se
colocaran enlos niveles intermedios de los ana-
guelesy aquellos que no son usados frecuente-
mente en la parte baja.

Seiso. Mantener libre de polvo y aguala zona
de pintado, asi como dar limpieza diaria a las
herramientas utilizadas en el proceso de pinta-
do; los desechos se colocaran en las areas con-
finadas.



Seiketsu. Definir procedimientos e
instrucciones de trabajo claras y uni-
ficadas para todos aquellos trabaja-
dores del drea de pintado.

Shitsuke. Desarrollar un programa
de supervision diario que permita
evaluar las condiciones del lugar de
pintado.

Etapa 5. Control

En esta etapa, el objetivo principal es
determinar las lineas de accién para
mantener las mejoras, fijar métricas
clave que nos permitan dar segui-
miento a las mejoras del proceso y
definir los parametros necesarios
para establecer los limites de con-
trol. Algunas de las herramientas que
podemos utilizar en esta fase son las
graficas de control, para la que pode-
mos establecer limites de aceptacion
de medicion de variables.

Ejemplo. De acuerdo con el plan
de accién de establecer los higrome-
tros en la zona de pintado, se definen
los parametros de nivel de humedad

en el aire para lo que de acuerdo con
estudios técnicos, se establecen los
siguientes parametros.
¢ Nivel minimo de humedad en el
aire: 20%
¢ Nivel maximo de humedad en el
aire: 40%

Con el establecimiento de estos
parametros, se define que todo lo
que esté dentro del rango de 20%
a 40% de humedad es condicién
propicia para el pintado de automo-
viles. Asi, cada vez que se realice el
proceso de pintado debemos llevar
un registro de las condiciones de
humedad de manera continua en
una escala de tiempo definida: hora,
dia, semana, etcétera.

Como hemos podido observar, la
Metodologia Six Sigma tiene como
objetivo final mantener una medi-
ciéon constante de los procesos para
disminuir las variaciones que po-
nen en riesgo el cumplimiento ade-
cuado de las actividades, asi como
lograr el control y el seguimiento
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de los posibles defectos con el fin
de cumplir todos los dias con las
expectativas y necesidades de los
clientes. Con ello, se asegura la ca-
lidad en todos nuestros productos
y servicios, somos mas productivos
porgue se aprovecharan al maximo
nuestros recursos, se incrementara
la rentabilidad de la empresa vy, so-
bre todo, se buscara el mejor cami-
no hacia la mejora continua.
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Cémo una empresa Pyme
puede implantar una

estrategia

de comunicacion

para ser competitiva
en el mercado mexicano

Las Pyme mexicanas deben aplicar estrategias para
difundir a través de los medios de comunicacion los
productos o servicios que ofrecen. Por tanto, deben saber
como pueden negociar planes econémicos con ellos para
invertir en campafias publicitarias para ser competitivas.

nMéxico, las Pyme constituyen 97%del

total de las empresas; son generadoras

de 79% del empleo en la poblacién y

tienen ingresos equivalentes a 23% del
Producto Interno Bruto (pis); en otras palabras,
en realidad, son la base de la economia (Inegi,
2005). Asimismo, cuentan con la mas amplia
gama de giros productivos, comercializadores
y de servicios. Realizan actividades auténo-
mas que tienen relacién con las empresas mas
grandes vy, por tal motivo, sufren la influencia
de éstas que suelen someterlas, minimizar sus
posibilidades de desarrollo o establecer unain-
terdependencia.

La utilizacién adecuada de las herramientas
de la mezcla de promocional de mercadotecnia
-como radio, television e internet- enfocadas
al mercado Pyme, que ayuden a lograr estos

José Luis Robles Ramirez

objetivos, apoyara al empresario a seleccionar
las mejores opciones de medios y empresas
que las proporcionan. Estos son los temas que
trataremos en este articulo.
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Es importante realizar el proceso de la mezcla promocional de
mercadotecnia a partir de los conceptos de planeacion, percepcién,
comprension, estimulo, satisfaccidon de necesidades, expectativas,
demanda, cobertura, alcance y frecuencia, con base en un presu-
puesto para posicionar su marca y crear credibilidad de su infor-
macion en sus actividades y acciones generando para los empresa-

rios mexicanos ahorros en su inversion.
A partir de lo anterior, puede cumplirse
el objetivo de la mercadotecnia de estar
ligado al mercado, integrado por empre-

El disefio del
plan de medios
ayudara en la

bﬁsqueda de sarios, consumidores y clientes, y propi-
vender productos  ciar confianza en la calidad de productos
de calidad y servicios que se ofrecen al mercado. El
en escalas diseno del plan de medios ayudard en la
de demanda busqueda de vender productos de cali-
competitiva dad en escalas de demanda competitiva

y al respaldo de la lealtad del mercado
para aceptar el del consumidor en la ex-
pectativa de acercar fisicamente el producto o servicio al mercado
endiferentes puntos de venta del pais, para generar utilidad y satis-
faccion de las expectativas del cliente en lo adquirido fabricado por
pequeios empresarios mexicanos.

La publicidad, es decir, la difusién de ideas, informacién, persua-
sion y frecuencia de productos y servicios, dividida para su opera-
cién, primero, en la estrategia creativa que elabora el contenido
que hay que informar al consumidor en forma de la sensaciéon de la
emocion, a través del posicionamiento de la marca, con su slogan,
debe solicitarse a una agencia de publicidad o free lance (especialis-
ta en creatividad, que trabajo individual).
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Lasegundaestrategiade mediosnosayudaa
elegir el medio masivo de informaciony vehicu-
lo apropiado a la audiencia meta, en cualquiera
de sus dos modalidades ATL (medios tradicio-
nales) y BTL (medios digitales); la planeacién
del uso de medios y compra; el precio que es la
cantidad de valor que define cada empresario
para ofrecer al mercado y segmentarlo a un ni-
vel socioeconémico para lograr satisfacer sus
necesidades de demanda; comunicar en qué
lugar se encuentra (la plaza); punto de venta
en el mercado, pais, estado, municipio; dénde
se encuentra el mercado meta al que le envia-
remos una promesa de beneficios, caracteristi-
cas; las ventas que representan el equipo que
dard la relacién de incremento en sus ventas;
las relaciones publicas, que nos ayudan a crear
en el consumidor la confianza y credibilidad de
la marca de nuestros productos y de su empre-
sa, que tenemos en el mercado y la mercado-

PromoDuo e

o fedel




tecnia directa (hoy redes sociales),
que trata de persuadir al consumidor
en forma directa de los productos y
servicios que ofrecemos al mercado,
partiendo de los catalogos, correo
postal, teléfono, sitios de internet
y las redes sociales, que le ofrecen
nuestros productos y servicios.

Planeacion y compra

de medios

Utilizaremos los criterios de Wells,
Moriarty y Burnett, autores especia-
listas en publicidad. Tradicionalmen-
te, la agencia de publicidad ha sido Ia
responsable de desarrollar el plan de
medios que conciben conjuntamen-
te el departamento de medios de la
agencia, los equipos de cuenta, crea-
tivo y el grupo de administracion de
marca del anunciante. Pero, las Pyme
tienen que realizarlo con su propio
personal, solicitando directamente a
los medios que le ofrezca el servicio
gue necesita.

El internet ayuda a estos com-
pradores a través de tabuladores de
precios que ofrecen los medios. Asi-
mismo, ofrecen los contactos para
ponerse en comunicacién y estable-
cer una negociacion de servicio, que
se refiere a llevar las funciones de

ENERO / FEBRERO 2018

Los posibles clientes de un pro-
ducto oservicio tienen uno o mas mo-
mentos y lugares ideales en los que
se puede llegar a ellos con un mensa-
je de publicidad. Este punto ideal se
Ilama apertura (Wells, Moriarty, Bur-
nett, 2007). El objetivo del planeador
de medios es exponer el mensaje del
anunciante en el momento critico en
que un consumidor es receptivo a
dicho anuncio de la marca. Por otra
parte, debe encontrar las maneras
mas eficaces de dar mensajes en cada
punto de contacto, es decir, donde un
consumidor tiene la oportunidad de
enlazarse con la marca y responder
de alguna manera al mensaje.

La investigacion de medios y fuentes de informaciéon
No sélo las decisiones de medios son el nucleo de la planeacién publicitaria,
sino también la investigacion de medios es parte central de la planeacion de
medios. Esta compresion proviene del volumen total de datos que los planea-
dores de medios deben reunir, como tabuladores de rating para radio y tele-
vision.

Lavariedad de fuentes de informacién necesarias parala planeacién publi-
citaria es la siguiente.

1. Informacion del cliente. Es una buena fuente de tipos de informacion,
como mercados meta, promociones de ventas anteriores y su desempeno,
ventas de producto y pautas de distribucién, planes de marca y presupuesto.
La geografia de ventas es un conjunto esencial de informacion: empresas pue-
den distribuir bienes y servicios en varias ciudades y estados, pero las ventas
rara vez son consistentes en todas las areas, sin importar la popularidad de

compra de medios fuera
de la agencia, con lo que
se logra obtener una dis-
minucién de precios entre
15% vy 17%, sobre los tari-
farios establecidos. Asi los
clientes de las Pyme deben
encontrar el momento ido-
neo para dar un mensaje,
un concepto que se llama
apertura de medios.

Los clientes de

las Pyme deben
encontrar el
momento idoneo
para dar

un mensaje, un
concepto que se
llama apertura de
medios

la marca. Las diferencias de ventas afectan las decisiones
acerca de a qué mercados deberia llegar el anunciante para
la campafa y cuanta inversién se destinara para cada regién
geografica.

2. Investigacién de mercados. La informacion reunida
independientemente acerca de mercados y categorias de
producto es valiosa para los planeadores de medios. Esta
informacién generalmente se organiza por categoria de
producto (detergentes, cereales, botanas, abarrotes), y se
hacen tablas de referencias cruzadas por grupos de audien-
cias y sus pautas de consumo. Al obtenerse en linea, esta
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rigueza de informacién se puede
buscar y comparar en miles de cate-
gorias, marcas y grupos de audiencia.
Los planeadores utilizan los datos
de A.C. Nielsen (IBOPE) para revisar
qué grupos (basados en demografiay
estilos de vida) son altos y bajos en el
uso de una categoria, asi como dénde
viven y qué medios utilizan.

3) Publicidad competitiva. En las
categorias muy llenas de producto
(productos domésticos, alimentos y
bienes no precederos), pocos anun-
ciantes ignoran la actividad publici-
taria de los competidores. En tales
situaciones, los planeadores de me-
dios toman decisiones de programa-
cion que se basan en la cantidad de
transito competitivo. El objetivo es
encontrar medios donde la voz anun-
ciante no se ahogue por las voces de
los competidores. Este concepto se
llama participacion de voz, y mide el
porcentaje de gasto de publicidad
total de una marca en una categoria
de producto en relacién con la com-
petencia que le da a los planeadores
de medios una idea de qué tanto so-
bresaldra su publicidad.

4) Informacién de medios. Se re-
fiere al tamafio y la composiciéon de
sus audiencias. También se utilizan
las fuentes de investigacion exter-
nas, como las empresas de represen-
tantes de medios (véase los anuncios
de Grupo Férmula) y los informes de
Nilsen IBOPE, INRA.

5) Informacién del consumidor.
Se considera a los consumidores
como la audiencia para el proceso
de comunicacion y se busca dar un
mayor insight (visién/penetracion) de
coémo esta respuesta del consumidor

a un mensaje afecta su toma de deci-
siones del producto (Wells, Moriarty,
Burnett. 2007).

Objetivos de los medios
Los planeadores de medios deben
considerar tres elementos esenciales
al establecer los objetivos de medios
especificos: el grado de exposicién
(impresiones), la cantidad de indivi-
duos diferentes expuestos al men-
saje (alcance) y la repeticion que se
necesita para llegar a ellos y dejarles
una impresion (frecuencia) (Wells,
Moriarty, Burnett, 2007).

El plan de medios identifica a los
mejores medios para entregar un
mensaje de publicidad a una audien-
cia meta. El fin Gltimo de estos pla-
nes de medios es alcanzar a la mayor
cantidad de consumidores de la au-
diencia meta como el presupuesto lo
permita y lo mas frecuente como sea
posible. A continuacién, explicare-
mos cada uno de los elementos esen-
ciales de los objetivos de medios.

Una impresién es la oportunidad
que tiene una persona para ser ex-
puesta una vez a un anuncio en un
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programa de transmision, periédico,
revista, o un lugar al aire libre. Las
impresiones pueden agregarse como
una medida del tamano de la audien-
ciaparaunmedio (unavisoenlatrans-
misién o unainserciéon impresa) o para
una combinacién de vehiculos en una
mezcla de medios segln lo estimado
por la investigacion de medios.

La exposicion a la televisién, que
es similar a la circulacion, mide los
hogares con los equipos encendidos,
llamados HUT (hogares que ven la te-
levision). El alcance es el porcentaje
de la audiencia de medios expuestos
por lo menos una vez al mensaje del
anunciante durante un horario espe-
cifico. Cuando se dice que un vehicu-
lo de medios en particular, tal como el
Super Bowl, tiene un alcance amplio,
significa que muchos consumidores
estan viendo el programa. Cuando
se dice que tiene un alcance reducido,
como un programa de cable sobre no-
ticias del ambiente artistico, es que un
porcentaje pequeno del publico que
ve la televisidn esta sintonizando ese
programa.




Frecuencia se refiere al nimero de veces
gue un consumidor se expone al anuncio. Me-
dios diferentes tienen diferentes pautas de
frecuencia, asi como de alcance. Los anuncios
de radio, por ejemplo, a menudo alcanzan altos
niveles de frecuencia porque se pueden repetir
unay otra vez para lograr el impacto.

El objetivo de alcance se refiere a cuantos
miembros diferentes de la audiencia meta se
pueden exponer al mensaje en un lapso en parti-
cular, loque esuna medida del alcance de lacam-
pafa. El planeador de medios calcula el alcance
de una programacion de medios de acuerdo con
lo estimado en la investigacion que pronosticala
audiencia sin que ésta se duplique. Las audien-
cias no duplicadas o diferentes son aquellas que
tienen por lo menos una oportunidad de ser ex-
puestas a un mensaje.

El objetivo de frecuencia o indice de exposi-
cion estima el nimero de veces que se espera
suceda la exposicion. Los planeadores utilizan
dos métodos para estimar la frecuencia de una
programacion: un resumen de estenografia que
se llama frecuencia media y el método de distri-
bucién de frecuencia, que muestra el porcentaje
de audiencia que se alcanzé en cada nivel de re-
peticion (expuesto una vez, dos veces y asi suce-
sivamente) (Wells, Moriarty, Burnett, 2007).
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Mediante la estrategia de medios, los planeadores de medios
determinan la mezcla de medios mas rentables que llegari a la au-
diencia meta y cumplira los objetivos de medios. Por eso, los pla-
neadores consultan servicios de investigacion como INRA e IBOPE
Nielsen para encontrar los programas que llegan a grandes pro-
porciones de la audiencia meta. En la mayoria de los casos, ninguin
programa o publicacién llegara al objetivo perfectamente (Wells,
Moriarty, Burnett, 2007).

Uso de medios. La investigacion del
consumidor que se utiliza para el tar-
geting (perfil del consumidor) y para
segmentar casi siempre recopila infor-
macion acerca de los medios que uti-
lizan los consumidores y de qué otras
actividades realizan. A los planeadores
de medios, también les preocupa el he-
cho de que los consumidores pasen mas
tiempo viajando y disfrutando de activi-
dades de tiempo libre (Wells, Moriarty,
Burnett, 2007).

Selecciéon de mezcla de medios. Se mencioné que rara vez es
posible llegar a toda la audiencia meta por un solo medio, pero la
mayoria de las organizaciones necesitan diferentes maneras (mez-
clade medios) para llevar sus mensajes a sus clientes. Utilizar varios
medios (vehiculos) distribuye el mensaje mas ampliamente porque
los diferentes medios tienden a tener diferentes perfiles de audien-
cia (Wells, Moriarty, Burnett, 2007).

A los planeadores
de medios

les preocupa que
los consumidores
pasen mds tiempo
viajando y
disfrutando

de actividades de
tiempo libre

Conclusion

Las Pyme pueden obtener resultados 6ptimos al utilizar estas estra-
tegias y sus objetivos para alcanzar cobertura, penetracion, alcance
y frecuencia, para posicionar las marcas de cada uno de sus produc-
tos en el mercado meta. Si utilizan los medios apropiados, lograran
disminuir sus inversiones de publicidad y poder establecerse en el
mercado por un tiempo indefinido. La planeacién de medios es una
herramienta importante para ayudarnos a llegar a un objetivo de
penetracion, crecimiento, posicionamiento y competitividad.

Dr. José Luis Robles Ramirez

Asesor del Cenapyme

Facultad de Contaduria y Administracion.
Universidad Nacional Autonoma de México.
JIii8062@gmail.com
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Aplicaciones moviles
en el mundo de las Pyme

Gabriel Guevara Gutiérrez

En México, en el 2016, segin datos del Inegi, 81 millones de
personas declararon usar teléfono celular o un smartphone.
Actualmente, este tipo de equipos electronicos se ha convertido
en una herramienta de gran utilidad para nuestras actividades
cotidianas, profesionales o empresariales.

n smartphone es un tipo de teléfono mévil que
tiene capacidades semejantes a las de una
computadora, como el procesador de textos,
la hoja de célculo, el correo electrénico, el na-
vegador web, la cdmara fotografica, entre otros. Ademas,
cuenta con sensores, como el acelerémetro que per-
mite medir velocidades; el giroscopio que determina la
orientacion del teléfono; el magnetémetro encargado de
medir los campos magnéticos y por lo tanto determinar
dénde esta el norte; el GPS o sistema de posicionamiento

Poblacion segun tipo de equipo 2016 de
81 millones de usuarios (Inegi)

W Smarthphone

W Telefono celular

global que permite determinar tu posicién en el mundo
con la ayuda de satélites; el barémetro que ayuda a de-
tectar cambios en el clima o calcular la altitud; sensores
de proximidad para prender o apagar la pantalla; senso-
res de luz para ajustar el diafragma de la lente de la cdma-
ra o ajustar el brillo de la pantalla. Las caracteristicas de
los smartphone dan pauta para entender por qué dominan
mas de 70% del mercado adicional de poder instalar apli-
caciones de terceros.
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Comoemprendedor, sicuentacon
un smartphone, reconocera lo valioso

(Noteberg, 2010). Con esta herra-
mienta, podra crear tareas y crono-

de este tipo de tecnolo-

metrar los 25 minutos

gia para gestionar me- En el App Store de esfuerzo enfocado;
jor el tiempo, colaborar  de Apple, hay terminado este tiempo
con su equipo de traba-  aplicaciones inician los 5 minutos de
jo, elaborar propuestas  Sin costo para descanso donde puede
O presupuestos, crear y dispositivos hacer otro tipo de ac-

compartir ideas, etc. En
esta ocasion, hablare-
mos de aplicaciones sin
costo que podemos en-

iPhone que pueden
ayudarle en sus
actividades de
emprendimiento

tividades no importan-
tes o que no requieren
concentracion. La apli-
cacién permite ajustar

contrar en el App Store
de Apple para dispositivos iPhone
gue puede ayudarle en sus activida-
des de emprendimiento.

BeFocused. Es una aplicacion que
recupera el método pomodoro que
divide el tiempo en intervalos indivi-
sibles pararealizar una sola actividad
con todo el enfoque e impetu posi-
ble para evitar distractores. Tipica-
mente, los intervalos son 25 minutos
de trabajo y 5 minutos de descanso

los tiempos de acuerdo
con el ritmo, lo que se aprecia mucho
si tiene otro tipo de disciplina; con-
forme emplee la herramienta, podra
presentar una grafica con el esfuerzo
realizado cada dia. En la parte infe-
rior, habra una pequefia seccién que
mostrara publicidad.

Le sugerimos que antes de com-
prar una aplicacion pruebe la versién
gratuita para que determine si cubre
sus necesidades, y que revise los co-
mentarios de los usuarios actuales
para que tenga mas elementos de
compra.

Trello. ¢Alguna vez ha ocupado
Trello en su versiéon web para gestio-
nar el trabajo en forma colaborativa
bajo el modelo Kanban? Si no es asi,
dese la oportunidad de probarla en
https://trello.com. La aplicacion moé-
vil requiere que ya tenga una cuenta
en Trello; cuando la empiece a ocu-
par, vera una herramienta muy facil
de utilizar que permite integrar a los
miembros de su equipo de trabajo en
las actividades de sus proyectos, por
lo que conocera en cualquier momen-
to los avances. Podra iniciar hilos de
conversacion en cada una de las acti-
vidades por lo que podra estar en co-
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municacién constantemente y esto le
ayudard a sistematizar su know-how
o crear sus lecciones aprendidas. La
version moévil tiene una interfaz gra-
fica concisa, agradable y muy intuiti-
va para su uso que podra ocupar en
cualquier lugar que tenga acceso a la
red o haciendo uso de los datos de tu
proveedor de telefonia movil. Trello
es gratis y también cuenta con ver-
siones mas profesionales que tienen
costo.

- MNueve Portal Web de CENAPyME

Tablero de bienvenida @

Kanban. Es un método para ges-
tionar el trabajo, con énfasis en la en-
trega justo a tiempo, evitando las so-
brecargas de trabajo en los miembros
del equipo. En este enfoque, el pro-
ceso, desde la definicion de una tarea
hasta su entrega al cliente, se muestra
en un tablero para que los miembros
del equipo lo vean o tomen un trabajo
pararealizarlo (J. Anderson, 2011).



SimpleMind+. ;Esta desarrollan-
do su creatividad? Una herramien-
ta muy util son los mapas mentales
creados por Tony Buzan. Con esta
aplicacion, podrd aplicar la técnicade
[luvia de ideas plasmada en un mapa
mental, donde se sorprendera de la
facilidad de uso y encontrara varias
plantillas muy llamativas para que las
utilice en la conceptualizaciéon de sus
modelos mentales. Algo interesan-
te de esta aplicacién es que permite
crear notas en cada idea, lo que ayu-
da a desarrollarla con mayor detalle
sin afectar la esencia de los mapas
mentales que es la atomicidad de
ideas. La versién gratuita no tiene ca-
pacidad de guardar los mapas menta-
les en imagenes, pero se soluciona al
crear una captura de pantalla.

Para hacer una captura de panta-
[la presiona el botén de la parte su-
perior o lateral y, al mismo, tiempo

15103

Mapa Mental

Clientes potenciales

Producto
minimo viable

Estructura de costes

:_' Idea de negocio |

Mecanismos de
eracimiento

y de forma inmediata, haga clic en el
botdn de inicio, espere un momento,
y suelte el botén de la parte superior
o lateral.

StarTup Canvas-Business Model
Can. ;Explora una nueva idea de ne-
gocio? ;Necesita crear su modelo de
negocio? Esta aplicacion le facilita-
ra la organizacion de sus ideas de
negocio bajo el modelo Canvas. No
requiere de conocimientos técnicos
avanzados, pero si tenga un domi-
nio de las partes que conforman el
modelo Canvas: segmentacién de
clientes, propuesta de valor, cana-
les, relaciones con los clientes, acti-
vidades principales, recursos princi-
pales, socios principales, estructura
de costos, flujos de efectivo. Tal vez,
una desventaja es que esta eninglés,
pero si ha trabajado con Canvas
identificard sus imagenes caracte-

Title
Descriptian
Designed for
Designed by

! : s
0 Customer Segment:

%

.-..‘ Value Propasitions

v

"~-~-...._,.i Channels

X
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risticas para cada aspecto y sabra
qué informacién corresponde a cada
seccion. Es una herramienta muy ba-
sica y podra crear modelos de forma
muy rapida.

Money Pro. ;Problemas con sus
finanzas? ;O quiere tener un mejor
control de sus gastos? No impor-
ta cual sea su situacién. Con esta
aplicacioén, podra registrar el dia a
dia de sus gastos en forma rapida
y programar los gastos que reali-
zard; de igual forma, podrd indicar
las fuentes de los ingresos y su pe-
riodicidad. Gracias a que se puede
indiciar un presupuesto a emplear
durante tiempo determinado, Mo-
ney Pro le indicara si lo esta reba-
sando. Cuenta con varios informes
como ingresos/gastos, activos/pa-
sivos, flujo de caja, saldo proyecto,
etc., que le apoyaran para conocer

168:52 @ i -
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su comportamiento y tomar medidas
para hacer un buen uso de sus recur-
sos financieros.

SAT Movil. Sabemos que “ama”
el Servicio de Administracién Tri-
butaria (sat), y aprovechamos para
informarle que nos proporciona su
aplicacion movil. Una de las funcio-
nalidades que destacan de ella, es su
capacidad de validar los certificados
crbl de las facturas que le dan. Para
hacer uso de esta funcién, requiere
dar acceso a la cdmara y tener Inter-
net o datos de lared celular.

En alguna ocasién, serd necesario
visitar el sat. Con la aplicacién, podra
indicar el médulo mas cercano con
base en su ubicacion actual. Hay que
decir que esta aplicacién se encuen-
tra en desarrollo por lo que algunas
opciones funcionan parcialmente.

SURACION

ARACIONES

JVERSINAD MEXICE

AD HACIONAL AUTONCMA DE A
Cenapyme
CENTRO NACIDNAL DF AFGYD A LA
PEQUERA ¥ MEDIANA TUPRESA

nj
=58
|

Es muy importante que sea cons-

ciente de que algunas aplicaciones
van a solicitar acceso a sus datos
personales o ubicacién o camara,
por lo que es su responsabilidad
darles o notales privilegios. Siempre
tenga cuidado de los permisos que
les dé y nunca deje desbloqueado su
smartphone.

Tanto colonos como na-
tivos digitales se han encon-
trado con impedimentos que
frenan el uso ventajoso de
los smartphones. En el Cen-
tro Nacional de Apoyo a la
Pequefiay Mediana Empresa
(Cenapyme), contamos con el
iOS Development Lab, donde
podemos brindarle asesoria
para una operaciéon eficien-
te de sus dispositivos Apple.
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Ademas, si requiere fortalecer sus
conocimientos o habilidades de in-
cubacién o emprendimiento, puede
acercarse a fin de brindarle acompa-
fAamiento o asesoria en sus ideas de
emprendimiento.
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Diseno y

Cenapyme ||

emprendimiento social

Alma Martinez Cruz

En medio de la actual crisis econdémica y social mexicana, poseer
potencial en materia de productividad y competencia es una gran
oportunidad para visibilizar la importancia de la industria del
disefio y entender sus practicas dentro del mundo empresarial y
comercial. Esta relacion no existe efectivamente atin como para
aportar al crecimiento econémico de nuestra sociedad.

os disefos son sistemas complejos inmersos en la cultura; forman
parte del mundo de las imagenes y de los objetos de la vida cotidia-
na. Vincular el disefo con el emprendimiento social es oportuno para
contribuir a los cambios paradigmaticos de los procesos econédmicos,
sociales y a las nuevas formas de conceptualizar y proyectar el disefio desde

nuestro gremio.
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Frente a la creciente proyeccién
decreatividad de emprendedoresen
diversas areas del disefio en México
-grafico, industrial, moda, etcétera-
y a las nuevas visiones globales y lo-
cales de consumo, comportamiento
del usuario, comercializacion, distri-
bucidn, asi como nuevas herramien-
tas tecnolégicas, la forma en que se
ofrecen los productos y servicios es
esencial para interiorizar su impor-
tancia para reflejar de otra manera
la practica disefistica en nuestro
pais.

Cuando se habla de disefo, es
comun relacionarlo sélo como una
actividad creativa que busca crear
objetos Utiles o estéticos. El disefio
grafico, el industrial, el textil o el de
los medios digitales son algunas re-
presentaciones mas comunes del di-
sefo. Sin embargo, existen muchas
otras practicas que utiliza el disefio



paralograr objetivos diversos, y las empresas y el imaginario colectivo no lo
ven con claridad, como nos dice Daniel Ehrlich Velasquez, socio director de

NextPlays México.

Para abordar la problematica de la falta de conocimiento de lo que puede
hacer el disefio como una disciplina profesional, un punto de partida puede
ser nuestras instituciones gubernamentales. La Secretaria del Trabajo y de
la Economia crearon el Sistema Nacional de Clasificacion de Ocupaciones
(Sinco), la Unica organizacion de ocupaciones en México, que menciona que
el Diseno Grafico, entre otros muchos conceptos sobre su practica profesio-

nal, realiza “manualidades finas”.

Ante este panorama, cobran sen-
tido las encuestas realizadas por la
revista especializada A!Disefio, que
presentd los resultados de 2013 de
la Encuesta Nacional de Sueldos de
Disenadores Graficos en México,
donde participaron mas de 2 mil 200
colegas; de ellos, 80% de su sueldo
oscilaba en los $8,000. Esta situa-
cién no ha cambiado mucho hasta el
dia de hoy.

En una zona alejada de las prac-
ticas sociales y empresariales, crea-
doras y creadores de proyectos de
disefio -desde la academia- se han
formado, principalmente, a partir de
una légica de configurar productos e
imagenes para situaciones hipotéti-
cas e idealistas, pocas veces acerca-
das a la realidad profesional, por lo
gue, al concluir el proceso formativo
y al enfrentarse al mundo laboral, se
dificulta su insercién al ambito em-
presarial y comunitario.

Si bien, planes y programas de es-
tudio en la universidad consideran
temas de negocios y sociales, éstos
se abordan de manera muy general.
Son tépicos poco acordes a la ac-
tualidad del pais y suelen trabajarse
por separado o solo como estudios
de caso, sin correlacion entre disci-

plinas; en consecuencia, los perfiles
profesiograficos no estan del todo
claros. El designdiscourse, nos dice
Gui Bonsiepe, tedrico del disefio, es
ambiguo.

Una oportunidad para reconfi-
gurar un nuevo discurso del disefio,
pues ha cobrado un gran interés
en las universidades, es el tema del
emprendimiento, que al tener una
multidisciplinar: aspectos
economicos, sociales, administrati-
vos, legales, creativos, etcétera, es
un campo de oportunidad para el re-
conocimiento de la disciplina ante el
imaginario de las instituciones y de
la poblacion en general.

vision
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En el ecosistema del emprendi-
miento en nuestro pais, si bien exis-
ten esfuerzos entre emprendedo-
res, inversionistas y gobiernos que
se coordinan para generar innova-
cion, empleos, crecimiento econé-
mico en el corto, mediano y largo
plazo, todavia no existe un ambien-
te propicio, pues los altos mandos
de organizaciones no albergan las
nuevas ideas, como menciona Luis
Roberto Arechederra, articulista de
El Universal.

Las mas exitosas pequefas em-
presas en el pais son las fundadas
por jovenes con estudios superiores,
apoyados por el trabajo, el dinero y
la familia. Pero cuando se funda una
empresa de este tipo, sus integran-
tes, al no tener formacién adminis-
trativa ni buscar asesoria, obtienen
un negocio mal administrado, mas
propenso a desaparecer, asegura Lo-
renzo Manzanilla Lépez, académico
de la Facultad de Contaduria y Ad-
ministracion de la UNAM y articulis-
ta de La Jornada.




Dentro de nuestra Universidad, contamos
con el Sistema InnovaUNAM, que forma parte
de los servicios de la Coordinacién de Innova-
cion y Desarrollo (cip), cuyo objetivo es servir
de vinculo entre la comunidad universitaria y
los sectores productivo y social para la trans-
ferencia de desarrollos, conocimientos, servi-
cios y productos, al impulsar la innovacion y
propiciar el aprovechamiento de los conoci-
mientos, tecnologias y productos de la UNAM,
en beneficio de la sociedad, por medio de una
vinculacién efectiva con los sectores publico,
social y privado.

El emprendimiento social, que tiene como
funcién principal generar capital social, hace
referencia a un tipo de empresa en la que su
razén social es prioritaria; propone soluciones
a problemas de la sociedad en la que se des-
envuelve; es un nuevo modelo para generar un
impacto real. A través de una empresa de este
tipo, se utilizan estrategias del mercado y con
ellas se generan beneficios para alcanzar un
fin social; asimismo, se utilizan sus proyectos y
negocios para crear valor social y dirigir todos
sus recursos y beneficios a ese fin.

Por otra parte, el emprendimiento social es
una forma distinta de ver los negocios. Nos re-
ferimos a las empresas cuyo objetivo principal
es preocuparse tanto por la utilidad como por
generar un impacto positivo, especialmente
enfocado en los sectores mas vulnerables del
pais. Aunque no es nuevo, el emprendimiento
social vive un boom en México y América Lati-
na desde hace algunos ainos, refiere Juan del
Cerro, experto en Emprendimiento Social y
fundador de Disruptivo.tv

Junto con el disefio, el emprendimiento
social puede ser una combinacién ganadora,
pues puede contribuir a revertir problemas
de la sociedad, ya que nuestras practicas dise-
nisticas impactan de manera masiva al publico
al que nos dirigimos. Ademas, promueve la in-
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novacioén creativa, atrae reputacién y fidelidad de los clientes, fo-
menta el coleccionismo vy, sobre todo, puede llegar a representar
el diferenciador de la competencia.

Desde el disefio, se crean nuevos productos, imagenes, servi-
cios y, sobre todo, ideas; imagina posibles futuros y detecta ten-
dencias. Con nuevos métodos, procesos, herramientas y acciones,
con modelos y planes de negocios alternativos enfocados a una
vision mas contemporanea, se podra visualizar la pertinencia del
disefio como parte fundamental en el mundo empresarial y del
cambio social.

Sila practicadel disefio se presenta como una parte fundamen-
tal de las estrategias de negocios, que involucran a todos los sec-
tores (gobiernos, universidades, empresas, sociedad) a través de
un discurso alternativo sobre Disefio de Emprendimiento Social,
entonces, el desarrollo de las instituciones, empresas y poblacion
en nuestro pais se fortalecera en el area de ventajas competitivas
y de reconstruccion social.

Llevar un cartel, un logotipo, una website, un envase, una ilus-
tracion, un stand, un calzado, un vestido, una silla, etcétera, hacia
una perspectiva que reconceptualize y resuelva temas y meto-
dologias de acuerdo con las nuevas formas de estilos de vida, asi
como de problematicas locales y globales, propiciara cambios pa-
radigmaticos de la industria del disefio en nuestro pais.

Mitra. Alma Martinez Cruz

Docente de la Facultad de Artes y Disefo.
Universidad Nacional Auténoma de México.
Gerente de laincubadora de Empresas

del Sistema InnovaUNAM Unidad Artes vy Disefio.
almamc.universidad@gmail.com
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cComo enfrentar los
comentarios negativos
en redes sociales?

a situacion anteriormente

descrita ha proporcionado

a las empresas un mayor y

mejor contacto con sus con-
sumidores, pues mediante el uso de
las redes sociales no sélo promocio-
nan su producto o servicio, sino que
también por medio de ellas dan ser-
vicio al cliente, escuchan y respon-
den dudas, y realizan promociones
y concursos que permitan al usuario
tener interaccién con lamarcao con
la empresa. De ahi que en la actuali-
dad los cibernautas sigan a sus em-
presas favoritas a través de las mis-
mas redes sociales para saber mas
de ellas y para conseguir ofertas,
principalmente.

Pero, asi como son de gran ayu-
da en la construccion de una buena
imagen, también pueden envolver a
las marcas o empresas en situacio-
nes de crisis por dar un mal servicio,

Estefania Mucito Najera
Laura Estela Fischer de la Vega

Los usuarios de redes sociales no sélo se conectan con amigos,
familiares y compaiieros de trabajo, sino que ademas se han vuelto
consumidores proactivos: evalian el desempeio de las empresas,
la calidad de los productos, €l servicio y atencion que reciben de
ellas, muestran simpatia por las marcas y se identifican con ellas.

por un producto deficiente o, muchas veces, por pequefios comentarios que,
a través de estas redes sociales, en segundos pueden convertirse en una
catastrofe para su reputacion. Todo esto surge porque, a diferencia de los
medios tradicionales, los medios digitales -y en especial las redes sociales-
permiten que la informacion se difunda en cuestion de segundos, es decir,
que se “viralice”, por lo que tanto los comentarios positivos como los negati-
vos de parte de los usuarios en los perfiles de las empresas son visibles para
cualquier seguidor.
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La opinion de los consumidores
en las redes sociales es cada vez mas
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puedan tener una relacion directa con ellos. Por tanto, debe planearse lo
que se quiere hacer a través de estos medios. Cuando eso no sucede, se
pierde el contacto y el resultado puede generar una situacién de crisis. Al
respecto, Coombs (2015) (citado en van der Meer, 2016, 952) expone que
la crisis organizacional se refiere, principalmente, a los efectos amenaza-
dores de un evento impredecible sobre las expectativas importantes de los
grupos de interés y las consecuencias negativas para la organizacién. Cuan-
do esta situacioén no es detenida a tiempo, puede generar pérdidas y algu-
nas veces hasta la quiebra. Ninguna empresa grande, pequefia o mediana
esta exenta de sufrir una crisis de marca en redes sociales, es decir, cuando
se comienzan a propagar imagenes, comentarios y opiniones negativas en
torno ala empresa, marca o producto que afecten su reputacioén.

De acuerdo con Luis Alvarez (Rodriguez, 2016), director de la agenciade
Comunicacién Estratégica y Relaciones Publicas Bluemarketing, menos de
1% de las empresas mexicanas grandes y pequenas tienen un plan para hacer

frente a la situacién de crisis en México, lo que quiere decir que mas de 99%
de las empresas en el pais no esta preparada para enfrentar una crisis. Por lo

importante, pues, como

tanto, si éstas no cuentan con un plan de accién y una estra-

lo indica el 13° Estudio de A finales de 2016, tegiaenredes sociales, no podran manejar la crisis de manera
Usos y Habitos de Inter- [a penetracion adecuada, lo que ocasionara que las reacciones negativas de
net 2017 de la Asociacion de internet en los usuarios se propaguen y desprestigien a laempresaoala
Mexicana de Internet.mx México fue de 63%  marca, causando desconfianza entre sus consumidores.

(antes AMIPCI) (2017), a
finales de 2016 la penetra-
ciéon de internet en México

de la poblacién
(70 millones de
internautas)

Para que las Pyme estén preparadas ante una situacién
de crisis de marca en redes sociales, deberan considerar los
siguientes siete puntos que les permitiran elaborar un plan

fue de 63% de la poblacién
(70 millones de internau-
tas). Por lo tanto, 52% de los in-
ternautas mexicanos se encuentra
conectado en internet las 24 horas.
Asimismo, destinan 8.01 horas en
promedio diariamente para conec-
tarse a internet, de las que invierten
2.58 horas para el uso de las redes
sociales. Es decir, pasan 38% de su
tiempo conectados en internet en
alguna red social.

Por estas razones, todas las em-
presas, sin importar su tamano o el
giro, deben tener presenciaenredes
sociales, pero el hecho de estar en
Facebook o en Twitter no les garan-
tiza que las personas los sigan, o que

estratégico de marketing en redes sociales.

e Seleccién de las redes sociales
B « Identificacién del ptblico objetivo en redes sociales

* Definicion de objetivos de marketing en redes sociales |

J

¢ Planeacién de contenidos \

* Seleccion de métricas e indicadores \

¢ Monitoreo y escucha activa ‘

» Evaluacion y planes de mejora J
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1. Seleccion de las redes
sociales
Es importante considerar que la estrategia de
redes sociales debe estar alineada a la estrate-
gia general de la Pyme, asi como a su estrate-
gia de marketing. Por lo tanto, se debe identifi-
car si ya se cuenta con una estrategia en redes
sociales y, en caso de no ser asi, se debe partir
por hacerla. Para ello, es importante analizar la
presencia de la empresa en redes sociales, es
decir, si ya se tienen cuentas abiertas, quién las
maneja vy si las utilizan para tener interaccion
con la audiencia. En caso de que la empresa no
cuente con ninguna red social, se debe elegir la
gue mejor se ajuste a sus objetivos.

Al seleccionar las redes sociales, se reco-
mienda realizar un andlisis Fopa, es decir, iden-
tificar las Fortalezas, Oportunidades, Debili-
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3. Definicion de objetivos de
marketing en redes sociales

En la definicién de los objetivos generales, se
debe plantear qué se quiere lograr a través de
la estrategia en redes sociales. Algunos ejem-
plos: tener una mayor presencia de marca, au-
mentar las ventas, tener mas seguidores, ofre-
cer servicio al cliente y crear lealtad. Mientras
gue los objetivos especificos se deben realizar
de acuerdo con cada red social, ya que el con-
tenidoy el lenguaje que se utilizard en cadauna
de ellas serd diferente.

4. Planeacion de contenidos

Con la finalidad de lograr los objetivos plan-
teados, se debe definir qué tipo de contenido
se publicara en cada red social, a partir de los
siguientes aspectos:

dades y Amenazas de los aspectos
externos e internos que dificulta-
ran o ayudaran a que la estrategia
en redes sociales se lleve a cabo vy,
para poder identificarlos, se debe

Al seleccionar .
las redes sociales
se recomienda
identificar las

Lenguaje: tomar en cuenta a
quiénes esta dirigida cada red so-
cial y el lenguaje que se va a em-
plear. Por ejemplo, Twitter es utili-

considerar en todo momento tanto  Fortalezas, zado en su mayoria por empresas y
ala competencia como a la audien- Oportunidades, profesionales, por lo que utiliza un
ciaalaqueirandirigidas. Debilidades y lenguaje mas informativo y conci-

Amenazas de
la estrategia en
redes sociales

2, Identificacion del
publico objetivo en

so debido al limite en el nimero de
caracteres en sus publicaciones,
mientras que Facebook utiliza una

redes sociales
Se debe definir el publico y la audiencia a la que
la empresa quiere orientar su estrategia de re-
des sociales, es decir, a quién sera dirigido el
contenido que se publique. Por lo tanto, para
tener una mejor segmentacion del perfil de los
seguidores de la empresa en redes sociales,
se deben considerar las variables geograficas
(pais, estado, ciudad y regién), demograficas
(edad, género, nivel de educaciony de ingresos)
y psicograficas (estilo de vida, gustos, intereses,
actitudes y personalidad).

YA

comunicacion mas emocional y
cercana por todo el contenido que se pue-
de publicar.

e Calendarizaciéon: se recomienda hacer
un plan semanal o mensual de los dias, las
horas y la periodicidad en la que se reali-
zaran las publicaciones en cada red social.
Por ejemplo, en Twitter se sugiere realizar
mas de cinco tuits al dia, debido a que son
mensajes cortos, y en Facebook se sugiere
realizar de una a tres publicaciones al dia,
ya que su contenido es mas extenso.
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e Tema del contenido: seleccionar cual sera el tema Twitter

por dia de las publicaciones que se realicen en las re-
des sociales.

e Formato del contenido: definir el texto que se uti-
lizard, asi como imagenes, videos, infografias y links
que se quieran compartir, considerando los colores y
tipografia corporativa.

e Presupuesto: es importante mencionar que para que
las publicaciones tengan un mayor alcance y lleguen
al mercado objetivo, se pueden crear anuncios pa-
gados, donde la empresa defina el presupuesto que
quiere invertir en este rubro, o bien se puede optar
por hacer solamente contenido organico (no pagado).

5. Seleccion de métricas e indicadores

Para evaluar los resultados obtenidos en la estrategia
implementada en redes sociales, es importante definir
las métricas que nos ayudaran a medir lo que se planted
en los objetivos especificos; algunas métricas de dos de

Numero de seguidores: los usuarios que te siguen en
tu pagina de Twitter.

Nudmero de seguidos: los usuarios a los que laempresa
sigue.

Numero de tweets: publicaciones realizadas en la pa-
gina que pueden incluir fotos, videos, GIF o texto con
una extensién de hasta 280 caracteres.

Menciones: nimero de veces que ha aparecido el nom-
bre de la pagina en tweets de otros usuarios, se identifi-
ca por el signo “@” y el nombre del usuario.

Numero de retweets: las veces que un tweet ha sido
publicado nuevamente por un seguidor de la pagina, es la
forma de citar un tweet y agregar un comentario propio.
Niamero de “me gusta”: las veces que un usuario ha
dado clic en “me gusta” a un comentario.

Numero de respuestas: cudntas veces los usuarios
han realizado comentarios en un tweet.

las redes sociales mas importantes son las

6. Monitoreo y escucha activa

siguientes: Es importante Para monitorear de forma adecuada las re-
definir las des sociales, se debe identificar qué se est

Facebook métricas que nos diciendo sobre la marca, producto o la em-
e Numero de “Me gusta”: usuarios que ayudardn a medir  presa, quiénes son los usuarios mas activos
han dado clic en el botén “Me gusta” de  lo que se plante6 y qué redes sociales tienen mayor partici-

la pagina. en los objetivos pacion, asi como detectar otros sitios don-

e Alcance de la publicacién: especificos de se habla de ella, lo que se puede realizar

-Organico: proviene del contenido de
las publicaciones.

-Pagado: el que se consigue a través de los anun-
cios de Facebook Ads.

e Participacion: el nimero de usuarios que han inte-
ractuado con la pagina, a través de las reacciones (Me
gusta, Me encanta, Me divierte, Me asombra, Me en-
tristece y Me enoja), compartir, comentando o dando
clicalaimagen o aun enlace.

e Campanas de Facebook Ads: si se realizan campa-
fas pagadas, se tendra acceso directo a las métricas
vinculadas al anuncio tales como alcance, inversion
total, costo por interaccion, costo por clic, nUmero de
impresiones, entre otras.

45

de forma manual o a través de plataformas
online.




Se deben leer los comentarios positivos, neutrales y negativos para cono-
cer lo que los usuarios dicen sobre la empresa, asi como poner atencion a las
reacciones, memes y videos que éstos realicen en los perfiles de redes socia-
les en los que se tenga presencia, lo que permitira evaluar si existe un senti-
miento positivo o negativo hacia la empresa. Si los comentarios y reacciones
positivas son mayores que las negativas, el sentimiento hacia laempresa sera
positivo, mientras que si los comentarios y reacciones negativas son mayo-

res que las positivas existe un sentimiento negativo,

Si los comentarios
Y reacciones
negativas son
mayores que las
positivas puede
haber un indicio
de una crisis de
reputacion de la
marca

Compra de productos 0 3

www.shaps.es

X i
Opiniones de
los clientes

Son muy bonites igual que en la foto

Bueno

Réapida y bien

Bueno

Te envian lo que les queda no lo que pides

Malo

. responde:

por lo que puede haber unindicio de que exista una
crisis de reputacion de la marca, lo que debera de-
tectarse de manera oportuna y realizar un plan de
accién inmediato.

En caso de que se desate una crisis de marca en
redes sociales, es importante detectar su origen y
de quién provienen los comentarios negativos, ya
gue se puede tratar de un consumidor insatisfecho,
un empleado o proveedor descontento o de un troll
(persona que sin ninglin argumento busca generar
polémicay sabotear a la empresa).

Una vez que ya se identificé el
problema que desaté la crisis se debe
analizar por qué sucedié y evaluar los
comentarios. Al evaluar los comen-
tarios, se debe considerar si la em-
presa es o no responsable de lo que
dicen las criticas y los comentarios
de los usuarios. Si es responsable se
deben resarcir los danos que haya
ocasionado la empresa, el producto
o el servicio, mientras que si no es
responsable se deben desmentir los
rumores que se hayan generado en
los comentarios. Sin embargo, en am-
bos casos debe haber una respuesta
inmediata, ya que las redes sociales
son un medio masivo y los comenta-
rios negativos pueden incrementar
con el transcurso del tiempo y llegar
a mas consumidores.

Por ello es importante responder
a los comentarios favorables y no fa-
vorables, mostrar interés y notificar
a los afectados sobre la resolucién
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del problema, asi como las medidas
que se llevardn a cabo para que el
incidente no vuelva a ocurrir, debido

a que es vital que los consumidores
perciban que la empresa se preocupa
por sus inquietudes, que es escucha-
do y atendido, ya que al igual que los
medios tradicionales, las redes socia-
les también son un medio para ven-
der, promocionar y ofrecer servicio
al cliente.

Por otra parte, se debe destacar
gue tanto los comentarios negativos
como los comentarios positivos son
igual de importantes, pues con los
primeros la empresa puede detectar
a los usuarios que son defensores y
leales de su marca, quienes también
se les debe responder y reconocer
por su participacién activa. En el caso
de los negativos, éstos sirven como
alerta sobre un problema o inquietud
por parte de los usuarios.

7. Evaluacion y planes

de mejora

En este punto, se hace un andlisis de
los resultados obtenidos, con la fina-
lidad de realizar ajustes de mejora a
la estrategia de redes sociales. Asi
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como detectar los problemas a los que se haya enfrenta-
do laempresa en redes sociales y como se resolvieron, de
tal manera que se cree un manual para futuras contingen-
cias que se puedan presentar, asi como planes de mejora
gue permitan a la empresa llegar a mas usuarios y posi-
bles clientes potenciales.

Es importante resaltar que la efectividad del plan es-
tratégico de marketing en redes sociales, abordado ante-
riormente, depende del seguimiento y la preparacién de
quien administra las redes sociales, quien es el Commu-
nity Manager, debido a que no basta con tener presencia
en ellas, sino que se debe asignar a un profesional que
salvaguarde la reputacidn de la empresa. De acuerdo con
la Asociacion Espainola de Responsables de Comunidad y
Profesionales Social Media (AERCO-PSM) (en Marquina,
2013, 27) un Community Manager es “aquella persona en-
cargada o responsable de sostener, acrecentar vy, en cier-

[ ]
ta forma, defender las relaciones de la empresa con sus Referenc1as
clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de
. . . Asociacion de Internet.mx. (18 de mayo de 2017).
las necesidades y los planteamientos de los clientes. Una 130 Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de
persona que conoce los objetivos y actiia en consecuen- Internet en México 2016. Recuperado el 30 de
. . » septiembre de 2017, de Asociacién de Internet.
Cla para Consegwrlos . mx:  https://www.asociaciondeinternet.mx/es/

component/remository/Habitos-de-Interne-
t/13-Estudio-sobre-los-Habitos-de-los-Usua-
rios-de-Internet-en-Mexico-2017/lan-
g.es-es/?ltemid=

Marquina, J. (2013). Plan social media y community
manager (1raed.). Barcelona: UOC.

Rodriguez, D. (4 de agosto de 2016). La Costefa y
5 crisis desastrosas en las empresas mexica-
nas. Obtenido de Alto Nivel: http://www.alto-
nivel.com.mx/la-costena-y-5-crisis-desastro-
sas-en-las-empresas-mexicanas-57451.html

Vander Meer, T. (2016). Automated content analysis
and crisis communication research. Public Rela-
tions Review(42), 952-961.

Finalmente, las redes sociales son un medio menos costoso para Lic. Estefania Mucito Néjera
promocionarse, a diferencia de los medios tradicionales, que las Estudiante y Community Manager en Caydeem
Pyme deberian considerar para darse a conocer con sus consumi- cetefanidmUciesmalicon
dores y clientes potenciales; para crear lealtad y compromiso, por Dra. Laura Estela Fischer de la Vega
medio de una comunicacion directa; para obtener retroalimenta- Docente e investigadora

.z . < . - Facul n rfay Administracion.
cién de sus grupos de interés e incrementar la rentabilidad de la dcu taq celto t.adu ay ,d 2 acion
i . o Universidad Nacional Autonoma de México.
empresa, siempre y cuando las redes sociales sean administradas Ifischer@fca.unam.mx

de manera adecuaday se les dé la misma importancia que a las de-
mas estrategias de marketing.

47



Estrategias para la competitividad I"

Marca Chiapas:
Un caso de desarrollo social
y econdmico regional

Sara Guadalupe Espinosa
de los Monteros Montes de Oca

En 2008, en Ixtapa, Zihuatanejo, se realiz6 el primer congreso
de City Marketing (mercadeo de ciudades) a donde asisti. Ahi
entré en contacto por primera vez con el concepto de gestion
de imagen y prestigio de la marca pais/ciudad/region. Con

el tiempo, el concepto y estrategias han evolucionado en su
aplicacion.

enipat BY
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SESION DEL CONSEJO REGULADOR D
LADOR D
MARCA CHinpAS o

finales de la primera década de este siglo, se inicié en cién de lo que la misma ciudad les comunicaba

Meéxico la implementacion y desarrollo del concepto de  al proyectar sus valores y atributos. En conse-

marca pais, marca estado y/o marca territorial. El con- cuencia, los habitantes de la ciudad mejoraban

cepto inicial se basé en desarrollar infraestructura en su calidad de vida y crecia el orgullo y la perte-
la ciudad, en comunicar una identidad sociocultural diferenciada, nencia. Uno de los principales objetivos de este
en construir una buena imagen y una buena reputacién para crear concepto era generar turismo. Ejemplo claro
una ventaja competitiva, de tal modo que, al generar asociaciones de esta estrategia se dio en la ciudad de Barce-
mentales (posicionamiento), las personas tuvieran elementos su- lona, Espaiia, en los juegos olimpicos de 1992,
ficientes para decidir a dénde viajar, en dénde invertir, en dénde donde se implementé el primer plan exitoso de
organizar eventos, en donde estudiar y en donde vivir. Todo en fun-  City Marketing.
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En Latinoamerica, hacia el afio 2000, algunas de las
primeras ciudades en implementar un plan de marke-
ting de ciudades fueron Villagesell, Argentina; Santiago
de los Caballeros, Republica Dominicana, y el caso mas
relevante, en 2005, fue el lanzamiento de la campana
“Colombia es Pasiéon”, en donde el objeti-
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La creaciéon de Sello Chiapas fue una propuesta para
fomentar y desarrollar un esquema de calidad y origina-
lidad certificada de los productos y servicios elaborados
en Chiapas. Sin duda, este concepto de marca estado es
un detonador de alto impacto social que brinda apoyo al
espiritu emprendedor regional e impul-

vo inicial era posicionar una imagen posi-
tiva del pais. Recordemos que Colombia
en esos afnos vivia una cruenta violencia
generada por el narco y las Farc (Fuerzas
Armadas Revolucionarias de Colombia),
con lo que se generaba una imagen muy
deteriorada del pais.

Actualmente, en México encontré un
caso que llamé mi atencién poderosa-

La creacion de Sello
Chiapas fue para
fomentar y desarrollar
un esquema de

calidad y originalidad
certificada de
productos y servicios
elaborados en Chiapas

sa a su vez la competitividad. El objetivo
final es desarrollar el mercado interno
estatal mediante la generacion de un ma-
yor consumo de productos y servicios re-
gionales y, posteriormente, su comercia-
lizacion nacional e internacional. Es en si
una especie de “denominacion de origen”.

Lainiciativay ladireccion de este tipo
de proyectos la deben tomar los gobier-

mente, el de la Marca Chiapas. El enfoque

de esta estrategia de posicionamiento territorial tiene
beneficios directos en lo econémico y es de alto impacto
social, pues fomenta el desarrollo de productos y ser-
vicios regionales, manufacturados en micro, pequenas
y medianas empresas, y a través de ellos proyecta sus
valores, su identidad, sus atributos, la originalidad vy el
orgullo del estado de Chiapas.

Hacia el 2009, se llevé a cabo el primer estudio for-
mal orientado a construir la Marca Chiapas. Esta inicia-
tiva tenia como objetivo primordial posicionar el “Sello
Chiapas Original”, para brindar a los productos y servi-
cios chiapanecos un sentido aspiracional y de alto valor
agregado, ademas de reforzar la identidad y orgullo re-
gional.

Ostentar y ser reconocido como un producto o ser-
vicio certificado por el Sello Chiapas Original genera
una ventaja competitiva regional y una diferenciacion
nacional. Hay que destacar que este proyecto trascen-
dié de tal forma que la administraciéon gubernamental
2012-2018 le hadado continuidad transexenal, desde |a
Direccidon General de la Estrategia Marca Chiapas.

Esta estrategiainvolucré para su conceptualizacién,
desarrollo e implementacién a varias empresas de con-
sultoria especializada, con la participaciéon de micro,
pequenos y medianos empresarios del estado, con la
conduccién y liderazgo gubernamental y el reconoci-
miento social.

nos estatales, con la participacion de
empresarios, ciudadanos y académicos. Para que esto
suceda, el proyecto debe ser integral y tener un bene-
ficio social de alto impacto. Incluso en el nivel nacional,
los productos deberian contar con una certificacion re-
glamentada, “Hecho en México”, y cumplir con normas
estrictas para poder ostentar el sello de Marca Pais.

fx; —
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Caso Marca Chiapas. Proceso

de Investigacion

Unade las empresas consultoras de renombre internacio-
nal, especialista en posicionamiento, realizé en las princi-
pales ciudades del pais una investigacién proyectiva, por
medio de la aplicacion de una tecnologia conductual para
el control e induccién inconsciente de las percepciones.
Esta investigacion se sustenté en planteamientos psico-
légicos, sociolégicos y antropoldgicos. Hago hincapié en
gue ningun plan marca territorial puede ser desarrollado
sin una investigacion para determinar el concepto de po-
sicionamiento.

e Analizaron la informacion obtenida en la investiga-
cién, identificaron oportunidades y llevaron a cabo el
diagnéstico competitivo.

e Crearon el concepto de posicionamiento e identidad
del estado.

e Desarrollaron el plan estratégico, con el objetivo de
fomentar e impulsar el crecimiento econémico, bus-
cando estimular a productores y prestadores de servi-
cios 100% regionales para mejorar su calidad de vida.

Implementacion del proyecto

En 2009, se integroé el Consejo Regulador de la Marca,
formado por empresarios y representantes de las cdma-
ras empresariales del estado de Chiapas.

“Sustentaron la Marca Estado, en tres aspectos:

e Posicionar la Marca Chiapas, con un simbolo distintivo.

e Impulsar esta iniciativa a través del gobierno del Es-
tado para que por medio de la Secretaria de Econo-
mia se generen los recursos econémicos.

e Estructurar un consejo auténomo que no maneje di-
nero, pero que regule el otorgamiento de la Marca
Chiapas, sin ser duefio de ella, y emita opiniones en
cuanto a las lineas estratégicas del proyecto” (Estra-
tegia Marca Chiapas, 19 de abril de 2017).

En 2013, se conformé “el Comité Técnico de la Estra-
tegia Marca Chiapas con el fin de realizar actividades que
fomenten el desarrollo econdmico del estado por medio
de la promocién y difusién del distintivo México Chiapas
Original”. Diversas universidades del estado de Chiapas, a
través del Comité Técnico de la Estrategia Marca Chiapas,
brindaron su apoyo y asesoria alos empresarios asociados.
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Se crearon diferentes categorias para clasificar los
productos que formarian parte del proyecto: alimentos,
ambar (joyeria), artesanias, café, cultura, turismo, y una
seccidon denominada especiales que incluye flores exdti-
cas y productos naturales del estado de Chiapas.

/Dentro de los requisitos que se establecieron
para obtener el Sello Marca Chiapas estan:

1. El producto o servicio debe ser represen-
tativo de la identidad chiapaneca.

2. Quien registre el producto o servicio de-
bera tener domicilio fiscal en Chiapas.

3. Mas de 50% de la materia prima del pro-
ducto debe ser de origen chiapaneco.

4. Llenar un formulario y entregarlo en la
ventanilla correspondiente a la categoria
de producto o servicio (Estrategia Marca
Chiapas, 19 de abril de 2017). )

Procedimiento. El proceso para obtener el Sello Mar-
ca Chiapas es relativamente sencillo: el empresario, ya
sea micro, pequeno o mediano, inicia el trdmite con un
formato de inscripcion para el uso del distintivo México
Chiapas Original; proporciona todos los datos generales
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de su representante, de la empresa; realiza un
diagndstico inicial, si es micro, pequefia o me-
diana empresa, menciona el nimero de em-
pleos generados directos e indirectos, sector
al que pertenece, un analisis Fopa, describe la
mision y la visidon, define el mercado al que esta
dirigido su producto o servicio, describe cémo
puede ayudar al desarrollo de la marca Chiapas
y también describe cdmo laMarca Chiapas pue-
de ayudarle a su empresa; posteriormente, en-
trega el formato con todos los datos en la ven-
tanilla especializada segln el sector: artesanias
y ambar, café, servicios turisticos, alimentos y
productos en fresco. Elabora una ficha técnica
del producto y/o servicio, pasa por un proceso
de inspeccién y presentacién y espera la apro-
bacién en la sesion del comité. El consejo regu-
lador entrega al empresario el certificado para
el uso aprobado en productos y servicios.

Financiamiento. El financiamiento, que
beneficiard a los asociados que ostenten el
sello distintivo México Chiapas Original, sera
otorgado por el consejo regulador de la Marca
Chiapasy el Fondo de Fomento Econémico (Fo-
foe), 6rgano desconcentrado de la Secretaria
de Economia Estatal.
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La importancia de desarrollar una estrategia de Posicionamien-
to Territorial en las 32 entidades federativas de la Republica Mexi-
cana bajo un proyecto integral, brindaria la oportunidad a miles de
micro, pequenas y medianas empresas de acceder a capacitacion,
financiamiento, certificacion de calidad y origen, promociény publi-
cidad compartida, entre otros muchos beneficios. El impacto social
es de gran magnitud, pues esta dirigido a empresas familiares y las
integra a la economia formal; en muchos de los casos les da acceso
inicialmente al mercado regional, al nacional e incluso a ingresar al
mercado internacional a través de exportaciones. Sin duda, es una
estrategia y un modelo a seguir para fortalecer el mercado interno
y el consumo de productos de origen nacional.

Marca Chiapas, (2017,19 de abril,

Estrategia
05:47p.m.). En Estrategia Marca Chiapas. Disponi-
ble en http://www.marcachiapas.com/se/

Informacion publicada con autorizacion
de la Direccion General de la Estrategia
Marca Chiapas, a cargo
de la Lic. Laura Lorena Ponce Rocha.

Mtra. Sara Guadalupe Espinosa

de los Monteros Montes de Oca
Académica.

Facultad de Contaduriay Administracion.
Universidad Nacional Autébnoma de México.
sespinosa@fca.unam.mx
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Seis pasos para identificar
su ventaja competitiva

Cora Yolanda Narcia Constandse

“iQué bueno, mi cliente regreso6!”. Es seguro que repita usted
esta expresion en el transcurso del dia, pero, ¢sabe usted por
qué sus clientes lo visitan de nuevo? éSabe por qué lo prefieren
y no a las empresas de la competencia? Aqui la respuesta: Por su
ventaja competitiva.

a ventaja competitiva es lo que le permite estar en mejor posicién res- Michael Porter, estratega que

pecto de quienes ofrecen los mismos bienes o servicios que usted. La-  utilizé el término por primera vez,

mentablemente, muchas veces no se encuentra identificada o simple- dice que una organizacién tiene

mente no la aprovechamos como deberiamos. No conocer la ventaja ventajas competitivas sobre sus
competitiva provoca que en determinado momento descuidemos lo que hace competidores si su rentabilidad esta
gue nuestros clientes nos prefieran o no. Desarrollemos, pues, esta ventaja. por encima de la rentabilidad media
del sector al que pertenece. Esto es,
guienes compran productos compa-
ran las caracteristicas de la marca
con otros, y estan dispuestos a pa-
gar mas por un mejor funcionamien-
to, siempre que el precio no sea mas
que su percepcion, es decir, quien
compra siempre estd buscando la
mejor relacién bien o servicio-pre-
cio. Ahies donde se reconoce la ven-
taja competitiva, en lo que caracte-
riza a nuestra empresa de las demas
para que los clientes nos prefierany,
por lo tanto, eso hace que a nuestra
organizacién le vaya mejor. Porter
también nos dice que para ser real-
mente efectiva, una ventaja compe-
titiva debe ser dificil de imitar, Unica,
posible de mantener, netamente su-
perior a la competencia.
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¢Como identificar la ventaja
competitiva?

Cualquier empresa puede identificar su venta-
ja competitiva. Las siguientes son ejemplos de
ventaja competitiva: la atencion personalizada;
el servicio a domicilio; los servicios de calidad
del bien o servicio; el precio; la disponibilidad
del bien o servicio; los servicios complementa-
rios que se ofrecen; la responsabilidad social
con que se conducen; el personal capacitado; la
puntualidad para entregar los pedidos; la tec-
nologia utilizada en los procesos; el servicio de
estacionamiento; la ubicacion de la organiza-
cién, por ejemplo, si se encuentra en un centro
comercial o no; el buen trato que le da a su per-

sonal, que se refleja en la atencién del cliente;
contar con canales de distribucion exclusivos;
tener una patente; el valor de la marca, etcé-
tera. Todas éstas pueden ser ventajas compe-
titivas sin embargo, no por el simple hecho de
mencionarlas y de que las empresas las tengan,
se les va a considerar como tales.
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Por ejemplo, en un centro comercial, existen tres bancos que
comparten un estacionamiento; tener estacionamiento es bueno,
pero si los tres tienen el mismo estacionamiento entonces ya no
es una ventaja competitiva. Tendriamos que encontrar qué po-
seemos que la competencia no tenga
Algunos ejemplos de 'y que sea dificil de imitar, pero, sobre
ventaja competitiva: todo, que el cliente lo perciba como

la atencion preferente.

personalizada, el Todos estos aspectos los pasan
servicio a domicilio,  por alto la gran mayoria de las micro,
los servicios de pequefias y medianas empresas, y en
calidad del bien o algunos momentos los descuidan, in-
servicio, el precio y cluso si probablemente sean su mayor
la disponibilidad fortaleza para atraer a los clientes.

Descubrir la ventaja competitiva
no es tarea facil. Para ello, debemos
tener informacion, tanto de nuestra organiza-
cion como del mercado, lo que marca la dife-
rencia entre identificar o no nuestra ventaja
competitiva de una manera mas objetiva.

¢Qué informacion hay que
obtener para identificar la
ventaja competitiva?

Primer paso. Tiene que conocer la siguiente
informacién: ;Cuanto vende? ;Cuantos clien-
tes tiene? ;Cuantos productos tiene? ;Cuéles
son los mas vendidos? ;Cuanto le cuesta el
rendimiento del bien o servicio que vende? (El
costo de un rendimiento -cuanto nos cuesta lo
gue hacemos- de un bien o servicio consiste
en identificar aquellos recursos que requeri-
mos para dar el bien o servicio solicitado por
el cliente, pues de eso podremos identificar el
costo y mejorar nuestra propuesta al cliente.)

Segundo Paso. Hay que registrar toda esta
informacién en una base de datos, mantenerlay actualizarla cons-
tantemente para analizar su comportamiento.

Veamos. Como pequefia y mediana empresa, sabemos que
tenemos una problematica practicamente comun con todas las
Pyme: la falta de recursos. Asi que, para aprovechar mejor los re-
cursos, es muy importante tener claro estos cuatro aspectos:
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Aspectos necesarios para poder identificar la ventaja competitiva en la Pyme
(fuente: elaboracion propia).

Tercer paso. Analizar el monto de las ventas diarias, semana-
les, quincenales, mensuales, bimestrales, trimestrales, cuatrimes-
trales, semestrales y anuales. Esto nos permitirad conocer los dias
gue mas vendemos, los meses que mas vendemos, las temporadas Quinto paso. Hay que conocer los datos de
gue mas vendemos vy, por lo tanto, cudndo vendemos menos, con la medida del rendimiento de los procesos que
lo que definiremos diversas estrategias para alcanzar mejor los realizo para ofrecer el bien o servicio. Es decir,

objetivos deseados. todo lo que se efecttia en la organizacion se hace
Cuarto paso. Saber mas sobre mis clientes. La para ver qué caracteristicas debe
mayor parte de las veces los clientes comprany se Siconoce mas tener el bien o servicio para satis-
van. Sin embargo, si conociera déonde viven; cada a su cliente, facer al cliente; por lo tanto, se tie-
cuanto me visitan; qué compran la mayor parte de podra ofrecer la nen que identificar las medidas de
las veces; qué los hace regresar a mi organizacion; atencién adecuada rendimiento de esos procesos, que
gué servicios prefieren, etcétera, contaria con mu- requerida Yy definir son cuatro: calidad, servicio, costo
cha informacién importante, porque cuidaria que Su estrategia de y rapidez.
nunca faltaran esos productos; sabria como aten- servicio Determinar cuanto cuesta
derlos mejor; veria dénde poner mas publicidad; realizar el bien o servicio que
podria decidir alguna promocién, le daria una aten- vendo (no solamente la materia
cién adecuada a lo que se requiere, en fin, definiria mi estrategia prima o insumos que necesito para hacerlo o
de servicio. brindarlo, sino cuanta luz, teléfono, gas, suel-

Por ello, conocer cabalmente los productos que vendo y cudles dos y papeleria necesito) me ayudara a co-
son los que mas consumen es importante para saber cudles son nocer los minimos recursos que requiero. Es
sus preferencias y garantizar que siempre los tendré. Podria estar fundamental definir el nivel de servicio que le
en contacto con mis proveedores para que nunca me faltaran los ofrecemos al cliente, es decir, las caracteristi-
insumos o productos que requiero para cubrir mi demanda, entre cas que el bien o servicio debe tener para que
otras cosas. el cliente esté satisfecho.
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Sexto paso. Determinar el tiem-
po en que se realiza el proceso para
que el cliente esté satisfecho con la
organizacion. Todas estas medidas,
costo, calidad, servicio y rapidez, no
son tan faciles de calcular, ya que
demandan que tengamos un gran
conocimiento de nuestro sistema
organizacional. Este se explica con
tres aspectos: la misién, el proceso
de transformacién y la estructura
gue tenemos para llevarlo a cabo.

¢Qué hacer con toda esta

caso, a domicilio; disponibilidad, si
se conoce que en determinada época
del afo soy el Unico que puede tener
ciertos bienes o servicios.

Otro ejemplo son los servicios
adicionales que podemos dar a nues-
tros bienes o servicios, como una
papeleria que consigue los Utiles es-
colares de los nifos y los forra o una
farmacia que otorga consulta gratui-
ta en la compra de la medicina o un
restaurante que en su servicio a do-
micilio envia érdenes extra de arroz,
frijoles o ensaladas o una gasolineria

informacion?

Identifico todo lo que me
genera la ventaja com-
petitiva o que me podria
distinguir con mis clientes;
por ejemplo, la calidad con
la que atenderé al cliente
de acuerdo con el tipo de
producto o segmento de

Es necesario
identificar

todo lo que nos
genera la ventaja
competitiva o
que nos podria
distinguir con
nuestros clientes

gue al vendernos la ga-
solina nos limpia los
parabrisas y le pone
brillo protector a las
llantas en forma gra-
tuita. Debe considerar
gue se proporciona-
ra todo ello, siempre
y cuando el cliente lo

mercado que mas solicite;
el precio que tengo que fi-
jar al bien o servicio de acuerdo con
el nivel de ingresos de mi segmento
de mercado; si el bien o producto da
status; si se entrega rapido o, en su

vea como algo que no
estad pagando de mas.
El cliente tiene que percibirlo como
algo que le dan al mismo precio que
los otros que le ofrecen lo mismo; en
cuanto el cliente considere que eso
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no lo necesitay que no tiene por qué
pagarlo, dejara de ser una ventaja
competitiva.

Necesitamos creatividad
En concreto, reconocer la ventaja
competitiva, identificar por qué sus
clientes los prefieren ofrece ventaja
sobre la competencia. Para ello, se
requiere mucha creatividad. Factor
fundamental para fortalecer todos
los aspectos que pueden constituir
la ventaja competitiva, y que una vez
que se identificé ésta, se debe dar a
conocer a los clientes para que éstos
la puedan identificar al igual que no-
sotros.
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Es importante sefialar que la crea-
tividad nos permitird mejorar nues-
tros bienes o servicios de tal forma
gue generemos un deseo en los clien-
tes por permanecer con nosotros. Es
decir, ademas de cumplir con los seis
pasos expuestos, tenemos que en-
contrar cémo beneficiarnos con toda
esa informacién para que nuestros



La informacion
nos facilitara
encontrar los
puntos fuertes y
débiles de nuestros
bienes y servicios
para reconocer
nuestra ventaja
competitiva

clientes se den cuenta de que nosotros les ofrecemos un
bien o servicio mejor que la competencia. Este es el reto.
Provocar la satisfacciéon de nuestros clientes, en pocas
palabras, buscando en todo momento el fortalecimien-
to de aquellas cosas que nos distinguen y hacen que los
clientes regresen.

De ahi laimportancia de obtener lainformaciony re-
gistrarla en una base de datos para darnos cuenta de las
necesidades insatisfechas de los clientes vy, asi, encon-
trar otros bienes o servicios que los hagan seguir con
nosotros. La informacién nos facilitard encontrar los
puntos fuertes y débiles de nuestros bienes y servicios
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para reconocer nuestra ventaja competitiva. Lo impor-
tante es tener la informacién y utilizarla para identificar
dicha ventaja.

Asi pues, manos a la obra. No dejemos para mafana
lo que debemos iniciar en este momento. Recuerde: la
ventaja competitiva no estriba en ser mejor en lo que se
hace sino en ser diferentey, para ello, se necesita trabajar
mucho.

Referencia

Porter, Michael E. (2005). Ventaja Competitiva. Crea-
cion y Sostenimiento de un Desempeno Superior. Mé-
xico: Ed. CECSA.
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través del tiempo, me

he encontrado con mi-

les de descendientes

de los fundadores de
pequeias y grandes empresas fami-
liares. Afortunadamente, la mayoria
de ellos tiene puesto el chip de tradi-
ciones, valores y costumbres que les
han inculcado sus ancestros. Cuan-
do un emprendedor(a) desarrolla
una ideay la hace realidad a base de
mucho trabajo, con una filosofia de
vida basada en la austeridad, tesén
Yy, por qué no decirlo, una tendencia
a sacarle el maximo provecho a sus
familiares y empleados que tienen
el dudoso placer de trabajar para él
(aunque esto se reduce con el tiempo
y las leyes laborales vigentes), estos
principios éticos son muy valiosos v,
si se transmiten a la familia, sirven de
base para el crecimiento de los des-
cendientes y para la continuidad del
negocio.

Desgraciadamente, hay enemigos
internos que, solapados por el nlcleo
familiar, pueden causar destrozos en
la armoniay tejidos de comunicacion
de sus miembros, asi como propiciar
apatia, arrogancia y conformismo.
Siento que el ser exitoso y lograr un
emporio econémico y un gran patri-
monio es loable si se logra mediante
un trabajo honesto y creatividad,
pero hay encubiertos grandes peli-
gros si no se detectan y solucionan

a tiempo. Me refiero a generar pe-
quefios monstruos que basan su vida
y actitudes en ser los “hijos de papi”,
cuya prepotencia y falta de espiritu
innovador (o del deseo de demostrar
su caracter e individualidad) les au-
gura una vida hueca y la decadencia
del suenio del emprendedor.

Aln peor, esos jovenes adultos
a los que se les ha dado todo lo ma-
terialmente posible, incluida la posi-
bilidad de viajar, educacién de lujo y
medios para no tener que preocupar-
se por su futuro, lo malinterpretan o
lo dan por merecido dado su linaje y
fortuna y son victimas de gente que
abusa de ellos, propensos a perder
su herencia y estar envueltos en es-
candalos, adicciones y enfermedades
derivadas. Lo peor es que se les atro-
fia el cerebro que, como en cualquier
ser humano, es capaz de crear inven-
ciones, arte y ciencia entre otras ma-
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Del Verbo Emprender ||
Los valores éticos

Salo Grabinsky

ravillas. Su falta de valores los hacen
inmaduros, infelices y mediocres.
Mucho dinero mata.

Hay un remedio: Este empieza en
casa, con el ejemplo de los padres
tanto dentro como fuera de su en-
torno. Este se replica y es muy valio-
so. La honestidad, la austeridad (no
ser miserables), el invertir tiempo y
esfuerzo en labores sociales vy, so-
bre todo, la libertad y comunicacién
abierta con carifno y reglas claras
desarrollan seres maduros y prepa-
rados. Les recomiendo que hagan un
cédigo de valores éticos familiares y,
después de analizarlo en conjunto, lo
adopten en la familia nuclear y en Ia
extendida, asi como con miembros de
la empresa. Asi se reduce el reto de
ese enemigo escondido en las fami-
lias exitosas.

gzsalo@gmail.com
www.delverboemprender.com.mx



(Después del trabajo] |

Museo del Chocolate

Tvonne Berenice Carmona Montero

Uno de los mayores placeres del ser humano es el de paladear,
oler y apreciar los diferentes sabores, texturas, aromas y colores
que existen y que nos traen recuerdos de los buenos momentos.
Esto pasa al probar lo que nuestros antepasados nos dejaron

de herencia alimenticia, como el chocolate (xocoatl, en lengua
azteca).

UCHO, el Museo del Chocolate brinda una

grata exposicién sobre la historia de este

producto, con una descripcién detallada

en dos idiomas inglés y espaiol de lo que
se encuentra en cada sala, donde el historiador del lugar
-durante el recorrido- narra el origen de los utensilios
que se usaban desde la Antigliedad hasta nuestros tiem-
pos para tomar, preparar y fabricar el chocolate; su uso
en la gastronomia; la manera en que lo preferian nues-
tros antepasados; las marcas que fueron surgiendo con
el tiempo, entre otras cosas. Ademas, en sus vitrinas y pa-
redes pueden apreciarse objetos, artesanias, figuras de
chocolate, fotografias, ilustraciones, dibujos
y mucho mas.

La casa donde se encuentra el museo
es de 1909, época del gobierno de Porfirio
Diaz, ubicada en la calle de Milan 45, esqui-
na Roma, Colonia Juarez, de la Ciudad de
Meéxico. Si se pretende llegar en transpor-
te publico, debe salirse de la estacion del
Metrobus “Reforma” y caminar por la calle
Madrid; dar vuelta en Paris hacia Paseo de
la Reforma, para llegar a Milany preguntar
por el nimero.
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Alingresar, se ofrece al visitante la prueba del grano de cacao con sabor un
tanto amargo. Al subir las escaleras, esta la primera sala donde se observan
diversos molinillos colgando del techo, creados para batir bebidas; se puede
apreciar los primeros y genuinos molinillos. También hay representaciones
de mujeres del pueblo quienes en aquel tiempo revolvian el
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En otra de las salas, se puede ob-
servar, colgando del techo, grandes
hojas alargadas y secas, provenien-
tes del arbol theobroma de cacao que
crece en selvas tropicales;

chocolate liquido para producir la excitante espuma, pasan-
dolo de un recipiente a otro desde una altura considerable;
ademas, existen metates de piedra en repisas donde molian el
maiz, cacao y granos.

En las ilustraciones, se muestra cémo los indigenas elabo-
raban el chocolate. Los primeros fueron los Olmecas y des-

Las mujeres del
pueblo, en tiempos
pasados, revolvian
el chocolate liquido
para producir la
excitante espuma

en las paredes se hallan fo-
tografias de las plantacio-
nes y su proceso del corte
y recoleccion (las mazorcas
del arbol de cacao contie-
nen de 30 a 40 semillas

pués los Mayas, entre otras culturas, quienes lo utilizaban en
ceremonias y celebraciones importantes. Moctezuma, quien
era el gobernador entonces, tomaba mucho chocolate burbujeante en jica-
ras finas. Por su parte, los guerreros tenian el privilegio de beberlo, pues les
proporcionaba energia, vitalidad y rendimiento. Se preparaba a base de agua
y miel para quitarle el sabor amargo. El cacao valia tanto como la moneda por
lo que se utilizé en el comercio para comprar distintas cosas, incluso esclavos.

De igual forma, en la época colonial las monjas elaboraban el chocolate de
manera artesanal en los conventos; lo vendian, tomaban y lo daban como re-
galo o bienvenida a visitantes y personas que se integraban al convento. Algu-
nas preparaciones se hacen con chile como el mole y el chileatole. En cambio,
el champurrado lleva maiz, entre sus muy variadas preparaciones, segun las
costumbres en cada estado de la Republica.
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cadauna).

Hay una sala con tazas
(xicras) y jarras chocolateras en ce-
radmica y porcelana de Espana, deco-
radas en diferentes estilos. En Suiza,
se tomaba en tarros pequefios; en
México, eran mas grandes, y tenian
su hora para tomar chocolate, llama-
da chocolatada. En el centro de dicha
sala, hay una tina grande con cocoa
en polvo y palitos de madera para
revolverla y se va liberando un aro-
ma exquisito. Los carteles de antafio
se encuentran a la vista y resaltan el
sabor, beneficios y promociones del
chocolate.




El chocolate se vendia para elaborar medicamentos
combinandolo con plantas y flores, y era util para la de-
presion, el estrés, calmar el apetito, regular la presion, el
colesterol, regenerar células, tos, etcétera; en las guerras,
se les proporcionaba chocolate a los soldados e integran-
tes de los ejércitos, por el aporte energético y resistencia
que les brindaba en los campos de batalla.

Durante el recorrido, el aroma que mas deleita provie-
ne del bafio de la casa, pues por ser el lugar mas fresco se
colocaron tabletas semiredondas de chocolate de mesa
con un grabado que dice MUCHO, acomodadas en filas y
atoradas con clavos en todas sus paredes. A este cuarto
se le nombr¢ “La habitaciéon del chocolate”.

Como el lugar estd ambientado para poner
a prueba los sentidos, en otro apartado tienen
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matraces con un embudo y una bombilla en
la que, al ejercer presién, se respiran distin-
tas fragancias. Por otra parte, los expertos en
orfebreria, artesanos y joyeros profesionales
de varias partes de la Republica Mexicana se
unieron para exhibir sus creaciones, materiali-

Con el chocolate
se elaboraban
medicamentos ttiles
para la depresion,
el estrés, calmar el
apetito, regular la

zandolas en objetos que resaltan laimportan-  presion, el colesterol,
ciadel chocolate y de los utensilios usados.

etcétera

Ellugar cuentaconunatiendayuna
chocolateria, donde venden diferentes

versiones de chocolate. Los dias y ho-
rarios para visitar el museo son de lu-
nes a domingo de 11:00 a 17:00 horas con visi-
tas guiadas; el costo de la entrada es de $70.00
para adultos, y $45.00 para nifios, estudiantes,
docentes, adultos mayores y discapacitados.
También hay paquetes familiares. Se puede
consultar la pagina web. Si se requieren mayo-
res informes, pueden acceder a la pagina http://
www.mucho.org.mx/acerca/ y contactarlos.

Valorar la historia de nuestro pais es como
asomarse por la ventana al pasado para cono-
cer un poco del arte y de su cultura.

L.D.G. Ivonne Berenice Carmona Montero
Facultad de Contaduriay Administracion.
Universidad Nacional Autdbnoma de México.
bcarmona@correo.fca.unam.mx
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