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El correo del lector

i nombre es Sofia. Actualmente, trabajo en un hotel del estado de Querétaro.

Lei el articulo ‘AguaBon: exitoso ejemplo de emprendimiento” en el numero

172 de Emprendedores. Desde hace varios anos, he pensado en tener un
negocio propio de comida tradicional, pues he visto el incremento del turismo en la
region. Me gustaria que me orientaran para hacer realidad esta idea.

Estimada Sofia, efectivamente, la actividad turistica en el estado ha tenido un
crecimiento sostenido. De acuerdo con la Secretaria de Turismo de Querétaro,
en 2009 recibieron poco mas de 1.12 millones de visitantes, de los que 95.5%
eran nacionales y el resto extranjeros; en 2017, los visitantes se duplicaron (2.39
millones). Sin embargo, la proporcion de nacionales no varié.

Llama la atencidn el hecho de que, en 2017, 66% de los visitantes extranjeros y
solo 29% de los nacionales se hospedaron en hoteles de categoria cinco estrellas.
La ocupacion promedio fue de 2.15y 1.8 noches, respectivamente.

La misma fuente refiere un total de 3 mil 642 establecimientos de preparaciony
servicio de alimentos y de bebidas con categoria turistica; 55% se encontraba en
la capital; 71.6% pertenecia a la categoria de restaurantes, y 17.5% a cafeterias,
fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares; esta uUltima categoria tenia
en la capital una participacién de 22 por ciento.

Elarticulo que nos refieres (AguaBon) fracasé en su primer intento de emprender;
sin embargo, su empresa lleva 16 anos brindando un producto de calidad y
contribuye a la economia de su localidad. Que no te ocurra lo mismo: investiga
el mercado, identifica el drea de oportunidad, no necesariamente tienes que
competir con los segmentos de mayores recursos, encuentra tu propio nicho de
mercado.

En Emprendedores, coincidimos en que el primer paso para iniciar un negocio es
perder el miedo,yunaformade lograrloesconociendolo mas posible el entornode
negocios, a los clientes que consideramos podemos servir, lo que quieren y cémo
lo quieren. Te invitamos a que consultes nimeros anteriores de Emprendedores y
libros enfocados en la actividad emprendedora. Tenemos la seguridad de que en
http://emprendedores.unam.mx/ encontraras las herramientas que cambiaran el
miedo por confianza.

Los editores
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Negocios internacionales |||

El mercado de las flores:
retos para disfrutar su belleza

Efrain Jorge Lopez Gonzdlez
Sair Alejandra Martinez Hernandez

El sector floricultor es esencial en la cultura mexicana, sin
embargo, requiere encontrar en la administracion la forma
de enfrentar los retos en su producciéon y comercializacion

para acceder, como lo hacen Ecuador y Colombia, al mercado

extranjero.

aradimensionar laimportancia de este

mercado, de acuerdo con la Secreta-

ria de Agricultura y Desarrollo Rural

(2019), el Estado de México ocupa el
primer lugar en la produccion de flor y follaje
de corte, con casi 70% del total nacional y cinco
millones de tallos anuales. En el estado, desta-
ca, especificamente, el municipio de Villa Gue-
rrero, que de acuerdo con datos del Consejo
Mexicano de la Flor tan sélo en 2017 abastecié
65% del consumo nacional y exportéd 90% de
lo que se vendid en Estados Unidos y Canada
(Santiago, 2017).

De acuerdo con el Sistema de Informacion
Agroalimentaria de Consulta (Siacon, 2018), en
2017 enVillaGuerrero se produjeron: 21.8 millo-
nes de toneladas de flores, entre las que destacan
clavel, crisantemo, gladiola, aster y rosa. El valor
total de esta produccién en el municipio mexi-

quense fue de 2 mil 715 millones de pesos. La flor que mas se produjo
fue el crisantemo con un poco mas de 6 mil 800 toneladas; le siguid la
flor aster, con 4 mil 821 toneladas, y la rosa, con 3 mil 830 toneladas.
En conjunto, representaron un valor de produccion de 663 millones de
pesos.

El proceso para que las flores lleguen a los compradores finales
inicia con la cosecha, a la que le siguen postcosecha, empaque, dis-
tribucion hasta su llegada a un centro de abasto; ahi inicia su co-
mercializacién (mayorista, medio mayorista y minorista); mas tar-
de, arriban a las florerias o mercados publicos. El florista las recibe
y las coloca en agua parasu venta, yaseaenunarreglo o por unidad.
Finalmente, el comprador las disfruta entre seis y diez dias, el tiem-
po promedio de duracion.

Cadaetapadel proceso representa un reto distinto y, aunque no
se mencionan en orden de importancia, sefialamos a continuacién
los que consideramos mas relevantes y que demandan mayor aten-
cién para aprovechar las oportunidades de desarrollo que tiene
este sector.




Cadena de valor

En la cadena de valor de la industria floral, el precio de un
paquete de rosas (con 25 unidades) cultivado y procesa-
do en un invernadero tiene un precio que se incrementa
por el valor aifadido por el distribuidor, quien requiere
transportar las flores en condiciones especificas de frio
para que ese paquete de rosas llegue a los centros de
abastos de las principales ciudades de México, lo que a su
vez también eleva su valor.

La Agencia de Servicios a la Comercializacion y De-
sarrollo de Mercados Agropecuarios/Coordinacion Ge-
neral de Administracion de Riegos de Precios (ACERCA)
lleva un registro de todas las flores que se comercializan
por dia, semana, mes y afo en las centrales de abasto, asi
como de las listas de precios vigentes que se publican dia-
riamente en estos lugares.

Sin embargo, la realidad es que los precios se fijan por
la ofertay lademanda, asi como por el poder de negocia-
cion de los comercializadores, quienes establecen el pre-
cio porque controlan el mercado. La fijacion de un precio
de venta de flores en fechas o dias considerados de alta
demanda (diciembre, dia de San Valentin, Dia de las Ma-
dres) debe ser transparente, pues en los ultimos afios se
ha abierto la brecha en el precio al que compra el comer-
cializador y al que recibe el comprador final.

En este tema, incluso los cambios climaticos son un
factor importante a considerar, pues los precios también
se ven afectados por fendmenos atmosféricos, como las
heladas en las que el descenso de la temperatura provoca
gue el agua o el vapor del aire se congele depositandose
en forma de hielo en las flores, lo que afecta directamen-
te la produccién a cielo abierto.
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Calidad y procesos productivos

En distintos foros comerciales, se ha sefalado que la pro-
duccion de flores en México cuenta con calidad. No obs-
tante, los elementos que integran la produccién nacional
no estan estandarizados y son pocas las empresas que
trabajan bajo estandares de calidad para la exportacion.
El reto paralos productores mexicanos consiste en mejo-
rar los procesos y cuidarlos de principio a fin para lograr
la competitividad que, junto con la dindmica de exporta-
ciones, puede incentivar la investigacion cientifica, gené-
ticay biolégica de la floricultura mexicana.

También se deben mejorar los procesos de empaque
y distribucién e incorporar elementos biodegradables
para reducir la generacién de residuos. Un empaque
inadecuado o una mala técnica de empacado dafa las
flores e impide que el florista las reciba en condiciones
o6ptimas. Otro tema importante es la logistica, pues las
condiciones de transito en las grandes ciudades son un
aspecto crucial para lograr traslados mas rapidos y efi-
cientes -principalmente en los climas extremos de Mé-
xico- para que las flores lleguen en las condiciones que
demanda el comprador.

Comercio exterior

En el nivel internacional, México se ubica como uno de los
20 exportadores mas grandes. Entre 2007 y 2017, el va-
lor de las exportaciones de flores con fines ornamentales
crecié 56%, con un valor final en 2017 de 83 millones 040
mil 546 ddlares estadounidenses (DLS). En cuanto a las
importaciones, se registra un decremento de 52% en los
anos de referencia al pasar de 7 millones 198 mil 994 DLS
en 2007 a 3 millones 428 mil 110 DLS en 2017 (Comtra-
de, 2018). Esto demuestra que la floricultura mexicana
tiene un gran potencial de crecimiento que representa
una gran oportunidad en el mercado exterior.



La produccion y comercializacion de flores
de corte se realiza, aproximadamente, en 150
paises. Por unlado, en las exportaciones Holan-
da encabeza la lista con 51% del total reporta-
doen 2017; le siguen, en orden de importancia,
Colombia (17%), Ecuador (11%), Kenia (7%),
Malasia (1.29), y a partir de 2014 se afadieron
al grupo Israel, India, Espaia y China. Estos 10
paises realizaron 86% de las exportaciones en
2017, conunvalor comercial de pocomasde 14
mil 351 millones de dolares (Comtrade, 2018).

Existe un amplio mercado in-
ternacional conformado por 95
paises importadores de flores;
situacion que los productores
mexicanos deberian aprovechar

Por otro lado, los 10 paises que encabezan
la lista como importadores de flores son: Esta-
dos Unidos con 18%, Alemania (15%), Holanda
(12%), Reino Unido (12%); las importaciones
conjuntas de ltalia, Francia, Dinamarca, Japén,
Rusia y Espaia representaron 19% de las im-
portaciones en 2017 (Comtrade, 2018). En to-
tal, son 95 paises los importadores de flores, lo
que da cuenta de la amplitud y diversidad del
mercado internacional, asi como de la oportu-
nidad que pueden aprovechar los productores
mexicanos para incursionar en él.
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La floricultura en México destinada a la exportacién depende de
un solo mercado: el de Estados Unidos de América. En 2018, 96%
de las exportaciones de flores (37 millones de ddlares) se destina-
ron al pais del norte, y 4% restante se exporté a Canada, Bielorru-
sia, Guatemalay Holanda (Comtrade, 2018). A partir de lademanda
de flores que realizan mas de 90 paises, es necesario que en México
se mejoren los procesos de produccién y distribucion para que se
puedan aprovechar las oportunidades.

Investigacion y desarrollo

Enrigueta Molina, experta en variedades vegetales, afirmé: “México
se encuentra rezagado en la produccién de flores y calidad de rosas
por falta de proteccién legal de nuevas variedades mejoradas”. Agre-
g6 que “Aunque tengamos condiciones climaticas ideales, experien-
cia y capacidad de los productores mexicanos, no tenemos buenas
rosas ni competitividad internacional por falta de esta proteccion, v,
por lo tanto, de inversiones en variedades mejoradas” (NTR, 2016).




Molina expresd su preocupacion debido a
qgue desarrollar nuevas variedades no es un
tema que se resuelva de un ciclo productivo a
otro, pues la investigacion puede requerir de 5
a 10 aios. La falta de investigacion, aunada ala
de proteccion, resta competitividad a México,
porque le impide acceder a mercados donde
han tenido el cuidado de proteger, por ejemplo,
sus variedades de rosa. Precisé que Reino Uni-
do cuenta con 5 mil 894 variedades de rosa re-
gistradas; Alemania, con 4 mil 953; el resto de
laUnién Europea, con 3 mil 820; Ecuador, 1 mil
058, y Colombia 564. En el caso de México, las
variedades registradas son 261 (NTR, 2016).

Un reto mas por superar es la falta de capa-
citaciéon y formacién profesional que ayude a
los productores a mejorar, particularmente, su
contabilidad de costos; a desarrollar y patentar
nuevas variedades de flores; a innovar en ma-
teria de almacenaje y empacado; a estudiar con
detalle los mercados internacionales y cémo
acceder a ellos; a diversificar los cultivos para
no convertirse en monoproductores, y, en ge-
neral, aprender otras formas de hacer negocio
para no depender de un solo mercado.

Debemos ser conscientes de que no sea
un proceso facil lograr que la floricultura en
México se desarrolle, pues existen diversas
barreras, entre otras: la resistencia al cambio
y la inconformidad de la gente que se resiste
a salir de su zona de confort. Tampoco puede
lograrse en el corto plazo, ya que toma tiempo
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adaptarse a nuevos métodos y mas alin incorporarlos a las formas
cotidianas. Sin embargo, todo indica que es el camino correcto para
productores, comercializadores, vendedores de flores, floristas
compradores y, en general, para quienes se encuentran en este
mercado, por lo que hay que seguirlo antes de que sea mas dificil
acceder aél.

Esimprescindible que comencemos aincorporar el conocimiento
generado en los centros de investigacién, universidades, en las
zonas de produccién, en los diferentes puntos de venta vy, por
supuesto, entre los consumidores. Todo ello nos permitird mejorar
las condiciones de produccion y comercializacion del campo. De
otraforma, como lo seflala Hernandez (2007), seremos avasallados
por la alianza entre Paises Bajos y China, que recientemente han
incrementado su participacién, o por Ecuador y Colombia en
Latinoamérica.
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Nueve claves para incursionar
en el turismo cultural

Julio Alonso Iglesias

Iniciar la aventura de emprender requiere cuidar
aspectos fundamentales para alcanzar el éxito. Aqui
encontrara nueve claves que debe considerar en materia
de planeacion, organizacion, direccion y control en
proyectos de turismo cultural.

| turismo cultural es un segmento que esta en

constante crecimiento, ya sea por la cantidad de

turistas o por el gasto per capita de cada turista

que visita México. Sin duda, es muy importan-
te la riqueza cultural de México, entre la que destaca la
cantidad de bienes denominados patrimonio de la huma-
nidad y por los que el pais ocupa el sexto lugar en el nivel
mundial con 34 sitios inscritos en la lista de Patrimonio
Mundial; de ellos, seis son bienes naturales, 27 culturales
y uno mixto (UNESCO, 2018).

Ademas, contamos con 10 ciudades patrimonio, 187
zonas arqueolégicas, 174 santuarios religiosos, 121
pueblos magicos, 1 mil 121 museos y cientos de galerias.
Lo anterior es sélo una muestra de lo que el pais ofrece.
El turismo cultural representa ingresos para México por
mas de 40 mil millones de pesos, y suman mas de 21
millones de personas que realizan turismo cultural. Esto
representa una enorme veta de oportunidades para los
emprendedores en materia turistica, pues se trata de
un segmento del mercado con capacidad econdémica y
dispuesto a conocer otras culturas, incluso fuera de sus
paises de origen.
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Entre los aspectos que deben considerarse, nueve
son clave.

Evitar planear sobre la marcha
Confrecuencia,se emprende conunaplaneacion
poco detallada y realizada sobre suposiciones
personales de éxito que no se adecuan con la realidad
de un negocio que inicia en un punto determinado. Un
plan de negocios ayuda, entre otras cosas, a visualizar
el mercado principal, el valor agregado del producto y/o
servicio a ofrecer, asi como a establecer presupuestos
reales y acciones que faciliten la gestion.

Vision del negocio poco flexible
Mantener fijala estrategia de trabajoinicial y no
adaptarla a los resultados financieros que obtenga
el negocio en el primer afno de actividades, asi como
ignorar la realidad del mercado en el que se desenvuelve,
puede generar problemas de sobrevivencia en un sector
tan dindmico como el turismo.

Es muy importante tener la capacidad de interpretar
adecuadamente el mercado; por ejemplo, el hecho de
gue India con 1 mil 339 millones de habitantes o Japén
con 127 millones de personas (Banco Mundial, 2018) re-
presenten un volumen atractivo del mercado mundial no
significa que todos quieran conocer los destinos y servi-
cios que ofrece México, por lo que se deben conocer las
necesidades y expectativas cambiantes de la gente para
identificar, primero, a qué mercado meta se quiere dirigir,
qgué le demandan vy si esta en condiciones de satisfacerlo.
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Escasa capacitacion
Un rengldén en el que generalmente se escati-
man los recursos monetarios es la capacitacion. A
veces, se imparten cursos que duran un dia y con los que
se aspira a tener empleados que puedan cumplir con al-
tos estandares de servicio. También hay casos en que el
empresario no invierte en si mismo para adquirir los co-
nocimientos que requiere para mejorar el desempefio de
su negocio y del sector en el que incursiona.

Es fundamental entender que una sélida formacién en
todos los niveles es la base para lograr la calidad en los
bienes y servicios que proporciona la empresa turistica,
se trate de meseros, recepcionistas, personal de limpieza,
cocineros, gerentes o el mismo emprendedor.

Mala administracion
Esta es una de las razones mas comunes por las
que los duefios de las empresas en crecimiento fra-
casan. La mala administracion se refiere a los problemas
que se derivan, por ejemplo, de mezclar, con frecuencia,
los gastos personales de los duefios con los gastos de la
compahia; alafalta de controles del inventario de alimen-
tos, bebidas, blancos y otros suministros; la falta de con-
troles anti-fraude, y la ausencia de seguimiento de cuen-
tas por cobrar y por pagar, sélo por mencionar algunos.




El emprendedor debe evi-
tar hacerse cargo de todas
las actividades, sobre todo
durante el periodo de cre-
cimiento de su negocio

Es importante identificar que el crecimien-
to indica que nuestro servicio es demandado,
pero también representa un peligro si no se
cuenta conunaadecuada administracién que lo
encauce por el largo plazo. En este contexto, se
requerird de especialistas y herramientas que
den un seguimiento puntual a la administracion
del capital, asi como a la fijacion de sueldos, el
control del flujo de efectivo, el cumplimiento
de las obligaciones fiscales federales y locales,
etcétera.

El emprendedor no debe pensar que por si
mismo puede hacerlo todo ni caer en la ten-
tacion de controlar todas las actividades, par-
ticularmente durante el crecimiento, pues es
cuando se requiere que él desarrolle una men-
talidad de lider para conducir e impulsar a to-
dos los que generan la armonia en el negocio.

También es importante que el emprendedor
logre que sus colaboradores valoren el trabajo
que realizay él respete sus facultades para lle-
var a cabo las actividades que tienen asignadas.
Cuando trabaja con amigos y familiares, es fun-
damental evitar que se confunda su relacién
personal con la responsabilidad que cada uno
tiene en el trabajo.

Otro ejemplo de una mala administracién
ocurre cuando en la etapainicial de laempre-
sa, generalmente por falta de experiencia o
porgue cobran menos los amigos y familiares,
se contrata personal que no reune el perfil
para ocupar el puesto, es decir, que no tiene
los conocimientos, habilidades y actitudes
gue se requieren.
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Mantener un analisis estratégico permanente
No contar con informacién exacta, confiable y en tiempo
real que nos indique el desempefio de la empresa podria lle-
var aunamalatomade decisiones. Lafaltade indicadores ha ocasio-
nado que muchos empresarios lancen al mercado propuestas que
no resultan oportunas y no atiendan las necesidades de segmentos
especificos de la poblacion. Generalmente, esto se debe a una mala
eleccion del segmento de mercado, ausencia de bienes y servicios
innovadores, desconocimiento de los competidores, escasa mano
de obra calificada o con una capacitacién insuficiente, por ejemplo.

Deficiencia o ausencia de control financiero
Debe tener una disciplina rigurosa, llevar el registro ac-
tualizado de qué y cuanto se vendid, cobmo se cobro y en qué
seinvirtio o sisélo se esta gastando. Incluso se debe planear cuando
es necesario invertir, a qué fuente acudir, si debe ser a largo o corto
plazoy cémo se pagara.

Los nuevos empresarios llegan a cometer el error de trabajar
con base en corazonadas y terminan por improvisar. Esta actitud,
a corto plazo, les genera problemas financieros, y en el mediano, la
mala o insuficiente planeacion, asi como no determinar los fondos
necesarios para operar son las principales razones por las que los
negocios no logran sobrevivir.

Es necesario que los emprendedores definan una estructura fi-
nanciera clara, pues es la inica manera de conocer lo que se invier-
te y los beneficios que se obtienen. La ausencia de los controles es
otra de las razones por las que las pequefas y medianas empresas
fracasan durante sus primeros anos. Esto podria estar asociado al
hecho de que la mayoria de los emprendimientos se llevan a cabo
en ambientes familiares y situaciones informales.
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Falta de cultura empresarial
Muchas empresas de reciente creacion come-
ten el error de comenzar a operar sin plantearse los
pilares enlos que descansara su cultura. La mayoria de los
nuevos emprendedores ignora el impacto favorable que
tiene para un negocio en el ramo turistico la definicién
clara de una cultura empresarial. No tenerla puede dar
paso a confusiones en el futuro acerca del negocio y, por
tanto, perder su horizonte. Lo anterior se vera reflejado
ensus resultadosyensurelacion con los turistas, provee-
dores y empleados, entre otros.

Es importante que las empresas nuevas o en creci-
miento, ya sean hoteles, restaurantes, transportistas,
cafeterias y de entretenimiento se planteen, si no lo han
hecho, su razén de existir (mision), a donde quieren llegar
(objetivos claros, medibles y alcanzables) o como se ven
dentro de un determinado tiempo (visién), asi como los
valores que no sélo se enunciaran, sino que también se

viviran en la empresa para enriquecer su trabajo.

Sea optimista sin exagerar
También muchos emprendedores generan
novaciones que no siempre corresponden a las
necesidades reales de los turistas, ya sean nacionales o
extranjeros. Dan por sentado que su idea es tan buena 'y
los beneficios tan obvios que no hacen estudios de mer-
cado previos ni llevan a cabo comprobaciones fiables.
Generalmente, acaban por descubrir que los turistas que
consumen sus bienes y servicios no comparten su vision
respecto de su propuesta de valor, pues es una respuesta
a un problema que nunca tuvieron vy, por el contrario, lo
Ven como un riesgo que encarece su oferta.

in-
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Seainnovador, pero no caiga en complejidades
En materia de turismo ocurre, frecuentemente,
que los emprendedores no ponen el cuidado debi-
do en los problemas reales del consumidor, sino en aque-
llo en lo que son buenos. Y esto sucede sobre todo en las
innovaciones tecnoldgicas utilizadas para la promocion
de bienes y/o servicios para los turistas, en las que se van
anadiendo mas y mas funcionalidades a un producto en
el afan de que aporte mas a quien lo utiliza; sin embar-
g0, esos “beneficios” sélo los ve quien los genera, pero no
quienrecurre a las aplicaciones; por ejemplo, los portales
de opciones de hospedaje o transporte para los turistas
pueden resultar complejos al utilizarlos o con un exceso
de opciones que no requiere el turista.

Ahora que conoce estas nueve claves, ya sea que se
desempefie en el sector privado o social, janimese a em-
prender en el turismo cultural!
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DiscoveriNN Cards,
una herramienta
para descubrir insights

Carlos Andrés Mejia Moreno
Alejandro Gémez Cano

A través de la metodologia que proporciona DiscoveriNN
Cards es posible identificar insighs en el comportamiento de
los consumidores. Los autores muestran una herramienta de
aplicacion inmediata, sencilla y practica que todo emprendedor

debe conocer.

El apocalipsis

as dindmicas competitivas de mercado cambian de manera

cada vez mas rdpida y agresiva, asi que ser relevante para

los clientes es una tarea cada vez mas dificil de lograr. Esto

ha traido consigo una especie de apocalipsis: la bancarrota
de muchas empresas. Algunas de ellas fueron reconocidas en el
nivel mundial, pero actualmente enfrentan serias dificultades, en-
tre otras: la falta de herramientas para descifrar los cambios en los
comportamientos de sus clientes, lo que les dificulté la creacion de
nuevas formas de enamorarlos.

Recientemente, Diesel USA Inc., la mundialmente reconocida
marca de jeans, se declaré en bancarrota. Entre las muchas razo-
nes que ofrecieron los directivos de la compaiiia, Ilamd la atencién
el grave comportamiento de las ventas, pues presentaron una baja
sostenidadesde2012. Al cierrede 2018, lacompaniiareportéventas
netas por $104 millones de délares estadounidenses (USD), menos
de la mitad que en 2012. Ademas, reporté pérdidas operativas de
$24 millones de USD que se sumaron a los $102 millones de USD
acumulados en pérdidas desde el 2014 (Kary y Riley, 2019).

A pesar de todo, la noticia no es una sorpresa. Diesel se suma
a una larga lista de empresas minoristas que se han declarado
en bancarrota en los ultimos anos, entre las que se encuentran
otras marcas reconocidas como Payless y Aéropostale (Research
Briefs, 2019a). La situacién evidencia, sin lugar a dudas, que
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los consumidores
estd cambiando drasticamente y que
faltan herramientas para descubrir nuevas
oportunidades que ayuden a muchas marcasen
el nivel mundial a reconectar con sus clientes.

Este fendmeno, denominado “apocalipsis
del retail”, describe como se ha agotado el
modelode negocios de muchos emprendedores
importantes que, ademas de llegar rezagados
al mundo digital, fueron demasiado lentos para
entender los nuevos modelos de negocios que
crecen vertiginosamente como los D2C (direct
to consumer) (Research Briefs, 2019b). Las
razones son variadas:

el comportamiento de



e Clientes bien informados, a veces, mas
gue los mismos vendedores.

¢ Nuevos competidores con nuevas pro-
puestas de valor aparecen todos los dias
y vienen de todos lados.

e Todo es commodity, cada vez es mas difi-
cil ser Unico.

e Estudios de mercado cada vez menos
efectivos, porque las personas dicen
una cosa y hacen otra completamente
diferente.

El apocalipsis también muestra sintomas en
otros sectores tradicionales en el nivel mundial,
en los que las ventajas competitivas se estan
esfumando. Evolucionar con rapidez parece ser
la clave que mantiene vivas a las organizacio-
nes de hoy.

Descifre a los clientes

Para sobrevivir al apocalipsis, las companias
deben desarrollar mejores capacidades para
entender a sus clientes y descifrar sus compor-
tamientos durante la toma de decisiones. Un
reciente estudio que mide los niveles de empa-
tia de las marcas muestra que apenas 3% de los
clientes siente que las empresas los entienden
y menos de 1% dice identificarse con ellas (Gé-
nie LATAM, 2018).

TECNOLOGIA, INNOVACION Y COMPETITIVIDAD

ENERO/FEBRERO 2019

Lo anterior tiene un denominador comun: los seres humanos so-
mos emocionales por naturaleza, y esta condicién impacta nuestras
decisiones y nuestra relacion con las marcas de manera definitiva.
“Un cliente conectado emocionalmente con una compaiia, genera
en promedio 52% mas valor financiero que los demas” (Mejia y Go-
mez, 2019, p. 25), y es por eso que las empresas necesitan apren-
der herramientas que les faciliten descifrar los comportamientos
de sus clientes para utilizarlos como fuentes de informacién para la
innovacion. Lo anterior implica crear y gestionar conexiones emo-
cionales con ellos.

Esto se ha convertido en una capacidad instalada invaluable en
la Ultima década. “Las empresas lideres no subcontratan estudios
de mercado, sino que han desarrollado su propia capacidad para
comprender las necesidades profundas de los clientes como fuente
de ventajas..” (Mejiay Gémez, 2019, p. 72).

DiscoveriNN Cards permite
que, sin ser un experto, el
emprendedor logre descifrar y
pronosticar el comportamiento
de sus clientes

¢Por donde empezar?

Lo primero es tener claro el concepto de toma de decisiones y en-
tender cémo sucede en el cerebro humano. Numerosos estudios de
psicologia y neurociencias han demostrado que los seres humanos
no tomamos decisiones de manera racional. De hecho, la cifra es
completamente opuesta a lo que cominmente se pensaria: mas del
85% del proceso de toma de decisiones es subconsciente o incons-
ciente (Mejia y Gomez, 2019, p. 1). Las decisiones son lo que una
persona piensa y hace, en relacién con un evento. Las emociones
son mediadoras en la formacidn de opinidn (pensar), mientras que
las motivaciones son el motor de las acciones humanas (hacer) (Me-
jiay Gémez, 2019, pp. 13-19).

Un enfoque que ha tomado fuerza es el uso de las ciencias hu-
manas aplicadas a las investigaciones de los comportamientos del
consumidor. La aplicacién de la antropologia a lainnovacion, utiliza-
da en la comprension del comportamiento de los clientes, permite
entender por qué las personas se comportan como lo hacen, cuéles
aspectos son importantes en sus vidas, en qué creen, cémo prefe-
ririan hacer uso de su tiempo, qué cosas les frustran y qué cosas
les hacen sentir que estan progresando. Por su parte, la psicologia
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ha hecho importantes aportes a la economia que han de-
rivado en la creacion de la economia conductual (beha-
vioral economics), que hoy cuenta con varios estudiosos e
incluso uno de ellos gané en 2017 el Nobel en Economia
(Goémez, 2019).

Este enfoque permite descubrir insights mas relevan-
tes en el mercado y usarlos para conseguir resultados
increiblemente exitosos en el proceso de innovacién. Los
insights ayudan a sobrevivir al apocalipsis; por tanto, a
continuacion, presentamos una herramienta para descu-
brir sus propios insights.

Herramientas para descubrir insights
En el afno 2015, en Génie Latam -empresa consultora
de innovacién asentada en Bogota, Colombia- nos pro-
pusimos el reto de disefiar una metodologia que combi-
nara conocimientos de antropologia, psicologia y mar-
keting para facilitar el entendimiento profundo de los
comportamientos de los clientes. Nuestro objetivo era
gue cualquier persona pudiera usar esos conocimientos
y obtener resultados contundentes, sin necesidad de
ser un experto.

La metodologia se convirtié en una caja de herramien-
tas tipo juego llamado DiscoveriNN Cards, dirigido a
quienes necesitan una forma efectiva de descubrir pode-
rosos insights y transformarlos en soluciones que enamo-
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ren a sus clientes. Asimismo, publicamos recientemente
una guia de conceptos para acompafar la metodologia y
facilitar el uso de DiscoveriNN Cards. Se trata del libro
¢Por qué no lo vi antes?: Herramientas para descubrir increi-
bles oportunidades de innovacion, descifrando el comporta-
miento de las personas.
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En la actualidad, DiscoveriNN Cards es utilizado en
mas de diez paises por profesionales de diversas areas
del conocimiento. Mediante el uso de la metodologia
DiscoveriNN, queremos proponerle el siguiente ejercicio
practico que puede realizar de inmediato y sacar sus pro-
pias conclusiones.

1. Defina la categoria de producto que quiere analizar.
No importa si se trata de un bien o servicio, funciona
en ambos casos.

2. ldentifique un segmento de clientes de la categoria
y describa sus comportamientos clave. Puede tra-
tarse de clientes actuales o potenciales.

3. Elijaun momento o etapa clave en la experiencia del
cliente. Puede ser la etapa mas compleja o la mas di-
ficil o la mas aburrida. Por ejemplo, el momento de
“probar el producto por primera vez”. Si quiere ana-
lizar varios momentos, hagalo por separado.

4. Podngase en los zapatos de los clientes. Intente con-
seguir al menos tres respuestas para cada unade las
siguientes preguntas y procure no repetir ninguna:
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e ;Quéles damiedo al momento de “probar el pro-
ducto por primera vez”?

e ;Qué les da pereza cuando “prueban el producto
por primera vez”?

e ;Qué les genera ansiedad (o preocupacion) cuan-
do “prueban el producto por primera vez”?

e ;Qué odian hacer al momento de “probar el pro-
ducto por primera vez”?

e ;Qué los dejaria sorprendidos al momento de
“probar el producto por primera vez"?

5. Ahora, es el momento de comprobar si lo que usted
cree es real. A partir de todas sus respuestas, disefie
una encuesta tipo Likert “califique de 1 a 5”, y haga
un piloto con al menos diez clientes reales. Diesel
podria preguntar, por ejemplo, cosas como: Cuando
voy a “probarme una prenda de vestir”, odio que el
vendedor o vendedora me hable mientras estoy en
el vestidor.

6. De acuerdo con los resultados del piloto, prepare
una investigacién en campo para las respuestas mas
recurrentes. Una vez que tenga los resultados, esta-
ra listo para proponer cosas nuevas.

Esta es una aplicacién practica entre muchas que
podemos proponerle. Esperamos que sea de utilidad y
consiga un punto de vista nuevo acerca del producto
gue desea analizar. Si tiene inquietudes o desea reco-
mendaciones adicionales respecto de cémo encontrar
oportunidades de innovacién, siganos en ésta su revista
Emprendedores.
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La importancia de la
informacion financiera
para el emprendedor

Carlos C. Medina Ortiz
Jann Miguel Montes Barrios

La informaci6n financiera es una herramienta valiosa

e impresindible de la que todo emprendedor deberia
valerse si busca seguridad a la hora de tomar decisiones
respecto del presente y futuro de su empresa.

er emprendedor no es sélo un rasgo de

caracter. Si bien se le reconoce como

persona con iniciativa, capacidad y

voluntad de identificar, desarrollar y
gestionar oportunidades, también requiere or-
ganizar los recursos que necesita su proyecto,
asumiendo cualquier riesgo con la finalidad de
obtener ganancias.

Por lo tanto, quien inicia un negocio debe ela-
borar un plan y disefar las estrategias a seguir
para cumplir objetivos de ventas, mercadotecnia,
operaciones y recursos humanos, entre otros. No
obstante, son pocos los emprendedores quienes
realizan un planfinanciero debido aque no tienen
los conocimientos en materia contable y financie-
ra. Una idea de negocio -independientemente de
lo buena que pueda ser- requiere que el empren-
dedor reuna las habilidades y capacidades para
llevarla a la practicay, sobre todo, conocimientos
en materia econémica.

En los parrafos que siguen, abordamos
lo relativo a la informacién financiera y la
importancia que tiene para quienes inician
o desean iniciar un negocio. Consideramos
gue es necesario que el emprendedor se

involucre en las actividades financieras que los profesionales
de la administracion y la contaduria realizan con la intencién de
incorporar estos conocimientos a sus actividades econdmicas. A
continuacion, se exponen algunas de las preguntas frecuentes que
debe plantearse todo emprendedor para participar de manera
informada y conjunta en el desarrollo del negocio.

¢En qué consiste la informacion financiera y
por qué es importante para el emprendedor?

De manera general, la informacion financiera surge de las
operaciones que realiza el negocio en el dia a dia, en las que se
involucran los recursos que posee. Es de caracter numérico y
se expresa en términos monetarios. Por ello, es importante que
el emprendedor conozca su empresa a través de la informacion
financiera que genera y aprenda a utilizarla como una herramienta
paralatomadedecisiones,conlaconfianzadequesuusocontribuira
aque laempresa se consolide.




Partamos del hecho de que cada empren-
dedor tiene los conocimientos y habilidades
relativas a su proyecto y el tipo de negocio que
desea comenzar, pero también requiere saber
de la inversion y los rendimientos que espera
obtener; por tanto, es necesario que conozca
la forma de identificar y utilizar la informacion
financiera, ya sea para llevar a cabo negociacio-
nes con inversionistas, proveedores o clientes.

De igual forma, esta informacién le permiti-
ra conocer de manera puntual los recursos que
posee y su fuente, las deudas y obligaciones
contraidas, la correlacién entre los ingresos
y los egresos generados por la actividad em-
presarial, los motivos y momentos en los que
ingresa y egresa dinero, asi como los medios,
ademas del detalle de la operacién diaria que
contribuye a alcanzar los objetivos.

¢Por qué el emprendedor no
se involucra en la informacion
financiera?

Creemos que se debe, principalmente, aque esta
enfocado en los temas comerciales y de opera-
ciones para llevar su producto al mercado; en
otros casos, pensamos que el emprendedor des-
conoce las técnicas contables o tiene poca expe-
riencia en ellas, por lo que, al realizar un andlisis
comercial y financiero del desempeio de su em-
presa, piensa que puede resultar erréneo y que
puede llevarlo a tomar decisiones equivocadas.
Asi, lo mejor es apoyarse en un asesor contable
o administrativo profesional.
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¢Qué debe saber el emprendedor acerca de la
contabilidad?

La informacién financiera que se genera con las actividades que
un negocio realiza debe ser procesada mediante la contabilidad
técnica; dicha informacion tomara la forma de reportes o estados
financieros contables que le permitiran conocer la situacion que
guardan los recursos que posee, los resultados obtenidos con las
operaciones realizadas, los flujos de efectivo y los movimientos que
han tenido las aportaciones del socio o socios que lo conformaron.
Esto requerira de un adecuado control tanto de documentos como
de generacién de informes. Actualmente, el control y registro de
“todas las operaciones" realizadas en el negocio se lleva a cabo en
sistemas electrénicos confiables.

El emprendedor es el responsable de realizar algunas activida-
des que le permitan conocer oportunamente aspectos financieros
de su negocio, como los flujos de caja para identificar los conceptos
principales de la entrada (ventas) y salida (compras) del efectivo; el
analisis de saldos de clientes y proveedores para estar al tanto de lo
que le deben y debe con motivo de su actividad principal; las deu-
das que se estan contrayendo por la adquisicién de algunos bienes
o servicios necesarios para la operacion (mobiliario, equipo, maqui-
naria, seguros, rentas, licencias, software, etc.); las obligaciones con
la autoridad federal o local por concepto de impuestos (ISR, IVA,
IEPS, Impuesto Sobre Nominas, entre otros) y las cuotas y aporta-
ciones de seguridad social (IMSS e Infonavit); respecto de este pun-
to, es necesario, que realice un presupuesto destinado al pago de
impuestos (provision de pagos).
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A partir de la informacion financiera contenida en los
estados financieros, usted puede realizar un andlisis fi-
nanciero basico para conocer la rentabilidad, liquidez y
solvencia de su negocio, pero también puede identificar
algunos problemas que han influido en los resultados. No
es ni sera tarea facil, pero consideramos que todo em-
prendedor debe dar la importancia debida a la gestion
financiera de su empresa.

Figura 1. Caracteristicas de la Informacion Financiera
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Fuente: Contreras, Medinay Montes (2018).

El emprendedor que conozca la forma en que se elabora, maneja y es-
tructura la informacién financiera de su empresa, tendra el poder de aprove-
charla para hacer crecer sus beneficios y su negocio. Para ello, debe estar al
dia en los montos de sus recursos y obligaciones, conocer las causas que han

Figura 2. Utilidad de la Informacidn Financiera

UTILIDAD de a informacion

i -

—

Identificar:

{conodmlentos sobre las

—Caracteristicas Orientadas a la CONFIABILIDAD
Veracidad: Se deben reflejar todas las operaciones ocumdas.
Representativldad: Debe concordar el contenido de la informacion

Objetividad: Las operaciones deben presentarse de manera
imparcial en la aplicacion de las reglas, juicios, critenos, etc.,

Verificabilidad: Toda la informacion debe v puede ser comprobada

Informacién Suficiente: Debe incluir todas las operaciones
ocurridas y expresarlas en forma clara y comprensible
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Lo anterior implica que la informacién generada re-
Una, entre otras cualidades: utilidad, confiabilidad, rele-
vancia y comparabilidad, que le permitiran disminuir los
riesgos al tomar decisiones. La Figura 1 muestra la rela-
cion que tienen las caracteristicas primarias y secunda-
rias que debe cumplir lainformacién financiera que gene-
ra su negocio.

decisiones econdmicas

ieneil (Evalucidn, mantenimiento
ARG aQEEECel {Uea:;muﬁmei o retroceso dela enddady
cormunicadn). | con lade ctrasertidades)

Caracteristicas Asociadas a la RELEVANCIA
Posibilidad de Prediccion y Confirmacion:

Muestra elementos que permitan realizar predicciones o
proyecciones y posteriormente confirmarlas a través de
analisis financieros.

Importancia Relativa:

Se debe mostrar los aspectos mas relevantes que fusron
reconocidos contablemente. Existe importancia relativa si

existe el riesgo alguna omision o presentacion emrdnea afecte

la percepcion del lector de los estados financieros en relacion
con la toma de decisiones,

agregado valor a su empresa, estar al
tanto de su posicion respecto de la
competenciay de las actividades que
realizan, entre otros aspectos (véase
Figura 2).
Asimismo, el emprendedor debe
tener presente qué conocimientos
"@;Q%;@ basicos relacionados con la situacion
o O3 financiera de su negocio le ayudan a
tener una visién mas objetiva, realis-

0@@(\
tay completa, al mismo tiempo que le

Evaluar la informacidn

£Qué?, ,Cuando?
- & 7 . o . o
Se necesita permiten identificar oportunidades
U y debilidades, algo que antes no per-
il

Toma de decisiones

Comunicar y transmitir

Fuente: Contreras, Medinay Montes (2018).

Procesamiento

Informes o Reportes
Financieros

Sintetizar la informacion

cibia a simple vista. Podra reconocer
fortalezas para hacer frente a impre-
vistos que pongan en riesgo el cum-
plimiento de objetivos y esto podria
representar una ventaja competitiva
para su negocio.

>

—a
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En otras palabras, conocer la situacion financierade la
empresa permite a los propietarios tener una mejor posi-
cion alahorade llevar a cabo negociaciones de todo tipo.
Por ejemplo, la necesidad de realizar una compra a cré-
dito o de contado aprovechando un buen descuento por
pronto pago sin descuidar la liquidez del negocio; en este
caso, el emprendedor debera saber la necesidad real del
producto mediante sus auxiliares de inventarios, tener
certeza de que dispone de suficiente efectivo como para
liquidar las deudas con mayor exigencia (de corto plazo),
entre otras cosas.

Como hemos sefalado, la forma en que se presenta la
informacién financiera a través de los cuatro estados fi-
nancieros basicos tiene por objetivo mostrar la situacion
econdémica del negocio, a través de: el Estado de Situacion
Financiera, que da a conocer los recursos con que cuenta
la empresa y la fuente de los mismos; el Estado de Resul-
tados, que muestra la utilidad generada o pérdida del ne-
gocio; el Estado de Cambios en el Capital Contable, que
refleja la situacion que guarda el patrimonio o capital con-
table, y el Estado de Flujos de Efectivo donde se registrael
destino o procedencia de los flujos de efectivo.

Puede advertirse que el valor de la informacion finan-
cieranosoloradicaen mostrar si el negocio tiene dinero o
si sus operaciones se estan registrando adecuadamente,
sino que también estd en proporcionar un punto de parti-
da para generar presupuestos, pedir préstamos, concur-
sar por clientes importantes y tomar decisiones futuras,
por lo que es fundamental mantener la confidencialidad
de lainformacidn financiera que se genera.

|' e =
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Se debe tener presente que la informacion financiera
precisa del cumplimiento de cierta normativa contable
y legal que el responsable de generarla debe conocer, lo
gue implica estar actualizado en materia contable y fiscal
de manera permanente.

Apoyado en la informacion
financiera, el emprendedor
puede tener un panorama
general y confiable del estado
que guarda su empresa

De acuerdo con las estadisticas de las autoridades
hacendarias del pais, un problema frecuente en las
micro, pequenas y medianas empresas es la falta de
procedimientos que les permitan llevar a cabo el pago de
impuestos en tiempo y forma, que, entre otros factores,
obedece a la ausencia de un sistema de contabilidad
adecuadoy al incumplimiento de la obligacion de generar
Comprobantes Fiscales Digitales por Internet (CFDI),
aspectos que el emprendedor debe atender y solventar
en el caso de que no lo haya hecho.

Por lo anterior, el empresario debe conocer las
obligaciones fiscales que le corresponden -pues varian
de acuerdo con las caracteristicas de cada negocio- y
cumplir conellas, asi como prever los cambios en aspectos
contables y fiscales (cambios en la normativa contable
y en los CFDI). Por lo que, otra decisidon importante es
la eleccion del paquete informatico de contabilidad y
facturacioén electrdnica, del que seflalamos seis aspectos
a considerar para evaluar la mejor opcioén:

e El perfil de la persona que lo utilizara para consi-

derar el tipo de capacitacion que requiera.

e Lascaracteristicas que debe tener el equipo (hard-
ware) para su funcionamiento.

e Considerar para qué va a utilizar la informacion
(inventarios, ingresos y egresos, etcétera)

e Considerar los cambios normativos, para que
pueda recuperarse la inversion; es recomendable
gue sea util al menos para los siguientes cuatro
anos.

e Debe ofrecer los informes financieros, auxiliares,
fiscales y cualquier otro personalizado.
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e Evaluar el costo a partir de los servicios (facilidad
de implantaciény lainformacién que brinde en los

o
procesos de informacién) que proporcione cada ReferenCIas
proveedor. Contreras, A., Medina, C. y Montes J. (2018). Introduccién
A lo largo de este articulo, hemos insistido en la im- al Estudio de la Informacion Financiera. México: FCA

Publishing Publicaciones Empresariales.
portancia que tiene la informacién financiera para la vida

del negocio. Esperamos haber orientado a los emprende- ) )
. i Mtro. Carlos C. Medina Ortiz
dores para que hagan un mejor uso de ésta en la toma de Srsieser de B Acaderia e tinanze

decisiones y puedan optimizar sus recursos. Facultad de Contaduriay Administracion, UNAM
cmedina@fca.unam.mx

Jann Miguel Montes Barrios

Profesor de la Academia de Finanzas

Facultad de Contaduriay Administracion, UNAM
jmontes@fca.unam.mx
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Las empresas hablan] |

Viajes Artesanales
Mexicorrerias:
aventuras locales de
Interés internacional

Sair Alejandra Martinez Hernandez

Esta empresa disefia correrias, aventuras y
andanzas diversas, en las que se cuidan los detalles
y cada momento se disfruta en grupo. Los viajes
artesanales son experiencias que hoy marcan la
diferencia en el sector.

niciaba el afo cuando atravesamos la Ca-

rretera Transpeninsular parallegar ala Re-

serva de la Biosfera El Vizcaino. Un poco

antes de llegar a San lIgnacio, el autobus
cambio de ruta y nos adentramos en un ramal
de terraceria que nos condujo al poblado de
San Francisco de la Sierra. Seria casi imposible
describir el silencio, magia y paz que experi-
menté al ver aquel lugar de montes y acanti-
lados donde mi mirada se perdié maravillada
por su majestuosidad.

Un muchacho de apenas 17 afos, originario
de SantaTeresa, es nuestro guia experto, pues ha
recorrido desde muy pequeio este lugar. Luego
de concentrar al grupo, nos dice que debemos
descender por una estrecha vereda formada en
el suelo pedregoso y una que otra pendiente que
llega hasta el arroyo que vemos a lo lejos. A cada
integrante del grupo, le asignaron un animal;
el mio fue un increible mulo blanco con el que
iniciamos el descenso bordeando las barrancas
casi alaaltura del Rancho Santa Teresa. “Tacho”,
mi mulo, y yo nos entendimos muy rapido. El
guia nos indicé que era momento de amarrar

las bestias y seguir a pie unos cuantos kildbmetros por el pedregoso
cauce del arroyo hacia el noroeste, sobre una vereda que conduce
hasta el lado izquierdo de una cueva.

Cuando el grupo se detuvo, el silencio fue producto del asom-
bro unanime: nos encontrdbamos frente a un mural de pinturas he-
chas en el abrigo rocoso y en el techo de aquella alargada oquedad
de piedra. Una gran cantidad de figuras humanas y de animales, a
veces pintadas unas sobre otras, aparecié ante nuestros ojos. Don
Joaquin, que durante el viaje se habia mostrado incrédulo, incluso
frente a la imponente ballena gris en el Mar de Cortes, miré emo-
cionadoy dijo: “Esto es lo mio”.
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En 1998, se publicé un articulo
en la revista Harvard Business en el
gue J. Pine y J.H. Gilmore acufiaron
el término “la economia de la expe-
riencia”. Era una propuesta para que
las empresas se enfocaran en ven-
der experiencias y memorias. Han
pasado 20 afos y la economia de la
experiencia se encuentra en creci-
miento, con efectos profundos en
las economias locales y en el nivel
global (Barrios, 2012).

El fendmeno turistico esta estre-
chamente vinculado con la experien-
cia, pues la esencia de un viaje es un
motivo para salir de la rutina. De ahi
que la creacion de experiencias posi-
tivas constituya la verdadera esen-
cia del turismo. Si bien la eleccion de
un destino de viaje depende en gran
medida de la ubicacién y los costos,
la experiencia es uno de los factores
de mayor influencia en la decisién de
viajar, pues se relaciona el desplaza-
miento con la idea de experimentar
vivencias Unicas y auténticas. Es la
razén por la que los viajeros se incli-
nan por la busqueda de valor agrega-
do que le otorgue un mayor significa-
do al disfrute de su tiempo libre.

La persona que viaja no sélo se
traslada de un lugar a otro, sino que
también se inserta brevemente en
un espacio nuevo y desconocido que
comienza a descubrir y a maravillar-
se de su belleza natural, de la gente
con la que interactta en el viaje, ya
sean familiares, amigos o desconoci-
dos, y de la forma en que se recrea o
se reconstruye a si mismo. En estos
elementos, el viajero encuentra la
satisfaccion global que le produce
el viaje. Por ello, en la actualidad, es
insuficiente enfocar los esfuerzos al
desarrollo de productos turisticos
centrados en estandares de calidad
en el servicio. En realidad, la deman-
da consiste en vivir eventos memora-
bles (Carballoy otros, 2015).
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Se trata de un fendémeno socio-
cultural mas alla del intercambio co-
mercial que hasta ahora habia carac-
terizado a la industria turistica. Hoy
se buscan las raices de la cultura que
no solo se niega a desaparecer, sino
que ademas reivindica los valores y
creencias que le dan identidad. Con
ello, aporta mucho a la imagen de
un pais y a una percepcion favorable
que de él se forman los extranjeros,
es decir, los extranos al grupo social.
El proceso de desarrollo de vivencias
notables es un medio esencial parala
creacion de valor, es una manera de
innovar en el mercado y de obtener
ventajas competitivas.

Euromonitor (2017), especialis-
ta en estudios de mercado, sostiene
gue los gastos de consumo personal
en servicios relacionados con la ex-
periencia, como asistir a conciertos
o espectaculos, visitar parques de
atracciones, comer en restaurantesy
viajar, han aumentado casi cuatro ve-
ces mas rapido que los gastos en bie-
nes en Estados Unidos, y pronostica
que el gasto global en la economia de
la experiencia llegara en el afio 2028
a 8.2 billones de délares.




Concebir un viaje como
artesania lo vuelve, ade-
mas de irrepetible, una
experiencia grata y enri-
quecedora, original

En la actualidad, los productos y servicios
turisticos se comercializan en un mercado
altamente competitivo y cambiante, donde
las empresas turisticas se orientan al dise-
no de experiencias; ademas, exige buscar la
diferenciacion y exclusividad a través de ex-
periencias Unicas e irrepetibles, asociadas a
lugares, personas y servicios, como ocurre
con Viajes Artesanales Mexicorrerias, que
es el resultado de la experiencia profesional
de su impulsor Edgar Anaya, quien desde sus
inicios en la Revista México Desconocido, en el
ano 2000, se dedico a visitar y escribir arti-
culos interesantes acerca de los lugares mas
recéonditos de la Republica Mexicana que tu-
vieron una gran aceptacién entre sus lecto-
res, quienes le solicitaban llevarlos a conocer
estas maravillas naturales de nuestro pais.

Las peticiones, cada vez mas constantes,
alentaron la visidn de aprovechar la oportuni-
dad de diferenciarse de los viajes tradicionales.
Asi, nacieron los viajes artesanales: travesias
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disenadas en forma exclusiva con un sello personalizado y servicio
dirigido a un mercado meta, integrado por personas de 50 y mas
afos; al inicio de la operacién, aproximadamente 80% era mujeres,
pero hoy son 60%, lo que muestra la incorporacién de los hombres.
Aproximadamente, la mitad trabaja y la otra ya se ha jubilado; si
bien la mayoria viaja sola (divorciados y viudos), se ha incrementa-
do el nimero de parejas y familias integradas por adultos, ya que a
estos viajes no se incorporan nifos.

Estos viajeros conforman el segmento mas importante de su mer-
cadoy tienen en comun su pasién por viajar. Buscan disfrutar de una
forma segura, consciente, precisa y con itinerarios realistas, lugares
interesantes y poco conocidos por el promedio de la poblacién.

TE R re R "“llA

A

Edgar se ha especializado en la bisqueda de maravillas en los
lugares que visita, sitios sorprendentes e interesantes, dispersos
por todos los rincones, entre construcciones, monumentos, atrac-
tivos naturales, arte popular, tradiciones, barrios, panteones, zonas
arqueoldgicas, museos, fiestas populares y curiosidades diversas.
Como la mayoria de ellas son poco difundidas en los medios masi-
vos de comunicacién, Edgar siempre busca lo méas interesante de
lo menos conocido, lo que se encuentra mas alla de las guias o los
mapas tradicionales.

Por si no fuera suficiente, él mismo disfruta de ver la forma en
que los viajeros se maravillan al conocer los lugares que a él mismo
le sorprendieron la primera vez que los visitd. Para los viajeros, el
descanso se produce al caminar con pies intrépidos hacia los luga-
res extrafos o misteriosos con los que incluso se involucran.

Los viajes artesanales, como su nombre lo indica, han sido crea-
dos como una artesania, es decir, cuidadosamente disefiados para
que sean piezas Unicas, pensadas con esmero para lograr la armo-
nia; elaborados con el corazén, las manos vy la inteligencia de mu-
chas personas que en cada punto de la correria agregan detalles
que al final los hacen tan diferentes que muchos viajeros al comple-
tar la aventura dicen: "ha sido el mejor viaje de mi vida".
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La razén de ser de Mexicorrerias es compartir ambientes, mo-
mentos y acontecimientos Unicos para los viajeros a través de
destinos sorprendentes que les generen recuerdos inolvidables y
enriquezcan sus vidas. La combinacién de afos de experiencia en
la industria del turismo ha preparado a Mexicorrerias para desa-
rrollar en el mercado su gran potencial. En su dia a dia, se rigen por
cuatro valores fundamentales:

e Valorar a las personas. Toman en consideracién no sélo lo
gue las personas desean experimentar a través de los viajes,
sino que también consideran su experiencia previa y man-
tienen interés en sus expectativas.

e  Cumplir todo lo que prometen. Cumplir con lo que ofrecen
en sus itinerarios, en especial las experiencias que sin ellos
seria extremadamente dificil vivir.

e Esfuerzo. Para realizar viajes novedosos y exclusivos, se re-
quiere de investigacion permanente para confeccionarlos
no soélo diferentes, sino también atractivos para obtener la
confianzay lealtad de su mercado meta.

e Pasion por servir. El objetivo principal es que los viajeros
gueden satisfechos y convencidos de la unidad en la empre-
sa, por lo que actian con un gran compromiso y pasion para
gue los viajes ofrecidos rebasen las expectativas.

Los factores de éxito en los que se ha basado esta empresa em-
piezan por reconocer la vida cotidiana que se ha preservado con el
tiempo. Un ejemplo es la caminata de cinco horas del Safari por Tepi-
to, en el que se viven las tradiciones, lacomida, los personajesy toda
la riqueza cultural del que se dice el barrio mas bravo de la Ciudad
de México. Y debe serlo, pues de acuerdo con Alfonso Hernandez,
su cronista oficial, “ser tepiteno es traer siempre en chinga a nues-
tro angel de la guarda”. Después de su recorrido nunca se vuelve a
ver igual a Tepito (Tomasini, 2017).
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Otro ejemplo es la Ruta S, cinco horas por
el lado indecente del Centro en un recorrido
exclusivo de Mexicorrerias, en el que el viaje-
ro descubre los fendmenos sociales de la gran
urbe (misas a la Santa Muerte, iglesia de ladro-
nes y prostitutas); comercios antiguos (un café
de 1930, la pulqueria mas antigua del Centro,
una cereriade 108 afios, la panaderia de 1945);
construcciones valiosas (la primera sinagoga, el
primer edificio de la Nueva Espafia, la casa mas
antigua de la Ciudad). Son 14 puntos principa-
les a visitar y 32 en total para ir del asombro a
la fascinacion.

Los viajeros ademas de disfrutar de las ma-
ravillas de cada lugar en México (Tabasco, Baja
California, Chihuahua, Chiapas, Querétaro,
Estado de México, entre otros), sus fiestas y
tradiciones, tienen la satisfaccion de generar
oportunidades a mediano plazo para las comu-
nidades que recorren.

i
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En el extranjero, tienen Costa Rica para
mexicanos, el viaje incluye la visita a un crater
activo, cena en lugares emblematicos para de-
gustar platillos tipicos, asi como sus bailes y
fiestas tradicionales. Los viajeros dicen: “sélo
por Tabacén vale la pena venir a Costa Rica".
Lo mismo ocurre en la reserva de la biosfera
Manuel Antonio, Unica por sus playas y en



la que se puede ver al perezoso en su habitat
natural. Y la correria a Guatemala, en la que
viajan a la zona arqueoldgica de Tikal, el Lago
Atitlan, la ciudad de Antigua y los mercados de
Quetzaltenango y Chichicastenango.

Al abordar su Crucero por el Caribe, lo
primero es realizar un recorrido por el barco,
para que lo conozcan y lo aprovechen todo.
En cada desembarco, donde el tiempo es
muy importante, visitan los atractivos mas
destacados y actividades imperdibles. Dos
dias estan en Miami, uno al inicio del viaje para
conocerloy otro al final para recorrer un outlet,
de los mas grandes de Estados Unidos.

Entre los beneficios principales que
proporcionan sus servicios, se encuentran:

e (Calidad de trabajo. Tienen experiencia
trabajando en equipo con los
proveedores. Para ellos la calidad
significa que su disefio artesanal cumpla
con las expectativas de los viajeros, por
lo que gran parte de su labor consiste
en averiguar quiénes cumplen con sus
estandares de calidad en los viajes.
Por ejemplo, en el viaje de nueve dias
que realizan a Baja California Sur
para dar la bienvenida a las ballenas,
acercarse a ellas e incluso acariciarlas
sin dafnar el ecosistema, requieren de
siete hoteles, diez restaurantes, tres
museos y seis prestadores de servicios
para recorridos especializados, ademas
de dos vuelos por linea comercial y
un autobus del noroeste del pais de
primera clase. En esta correria, visitan la
salinerade Guerrero Negro, las pinturas
rupestres de la sierra de San Franciscoy
laisla Coronados.

e Es una empresa confiable, puntual, que
paga en tiempo y forma de acuerdo con
lo que ha acordado.

e Atencién personalizada y constante al
viajero. Desde la oficina se atienden las
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Viaje a Barrancas
del Cobre 2018

Ilamadas, correo y seguimiento en necesidades particulares
de los viajeros, dudas de los lugares, clima, facilidad en el
desplazamiento. Ya sean viajeros nacionales o extranjeros, a
todos les resuelven cualquier interés particular.

e Rutas novedosas y poco conocidas. Disefar una ruta
requiere de planeacién. Edgar realiza un viaje de exploracién
en campo, que puede llegar a durar hasta 20 dias, segln
el destino, con el objeto de descubrir zonas no visitadas
con frecuencia, establecer contacto con comunidades o
grupos locales o regionales que tienen un gran valor por
sus actividades culturales, artesanales, agropecuarias,
industrias en desarrollo, que al tener visitantes reciben un
apoyo, a través del consumo.

e Buscan la comodidad del viajero en las instalaciones de hos-
pedaje y alimentos, asi como la mejor sazén en las comidas
regionales. Los detalles los llevan a considerar el tipo de au-
tobus mas comodo para transitar en caminos vecinales.

e Sus itinerarios son realistas y sorprenden a los viajeros con
la precision con que estan calculadas las rutas. Todo el equi-
po se prepara con guias, proveedores, hoteles, etc.; quienes
intervienen en el viaje, realizan su trabajo con las mejores
condiciones de seguridad, pues el objetivo es que todos ga-
nen. Los detalles en el servicio los distinguen; la suma es lo
que hace a unviaje artesanal.

Su visidn es convertirse en una empresa competitiva, referente
en el sector turismo por ofrecer viajes artesanales en los que la ex-
periencia provoque entusiasmo para conocer mas a México, en es-
pecifico aquellos lugares que sean interesantes y poco conocidos
desde una perspectiva cultural y social, pero también algunos sitios
del extranjero.

27



Servicios principales de
Mexicorrerias: atencion
personalizada y constan-
te, calidad de trabajo y
rutas novedosas.

Desde la fundacién de Mexicorrerias, en 2006, ha
sido fundamental no sélo la experiencia de Edgar Anaya,
sino la administracién que ha llevado a cabo su socia Elba
Hernandez, quien no sélo dirige la oficina, sino también
el hogar que han formado. Situacién que no debe ser facil
coordinar, pues cuentan con alrededor de 567 provee-
dores, que cada ano pueden cambiar segun las rutas que
se programen.

El portafolio de productos de Mexicorrerias se in-
tegra por:

e 63 rutas desarrolladas en el territorio nacional

y tres viajes internacionales a destinos desco-
nocidos con infraestructura turistica que ofrece
facilidades para el desplazamiento de los adultos

mayores.

e Eltamano de los grupos varia entre 20 y 50 per-
sonas.

e Los directivos acuden como guias en 80% de los
viajes.

e Los productos principales, considerados viajes
culturales, se clasifican en: caminatas de media
mafana en el area metropolitana de la Ciudad de
México, recorridos de 16 horas, viajes de dos y
hasta nueve dias.

e Realizan aproximadamente 30 viajes anuales, en-
tre cortos (medio dia) y largos (nueve dias), que
eligen de entre sus 63 rutas.

e Editan el libro Ciudad de México, Ciudad Descono-
cida, 100 lugares desconocidos, escrito por Edgar y
prologado por Elena Poniatowska. En él, se narran
los resultados de siete afios de recabar informa-
cion, en gran parte, mediante la tradicion oral y la
investigacién de campo.

e Imparten cursos sobre la Ciudad de México, que les
solicita la Secretaria de Turismo para publico en ge-
neral y concierges de hoteles de cinco estrellas.
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Desde la creacion de la empresa su objetivo ha sido
operar al menos en el punto de equilibrio. Hasta ahora
ha tenido la balanza a su favor y ha reinvertido las utili-
dades en construirse un futuro con mas correrias, entre
ellas cuatro internacionales al afo a partir del 2020 con
las que incrementaran las ventas 9% anual, de manera
sostenida hasta el 2024.

Edgar y Elba estan convencidos de que sus planes
para Mexicorrerias se concretaran si contintian prestan-
do atencidn a las expectativas de los viajeros, pues estan
conscientes de que el uso y disfrute de la actividad turis-
tica se basa cada vez mas en vivir momentos memorables
y descubrir lugares nuevos. El nivel de exigencia y el an-
helo por vivir la aventura marcaran el desarrollo de otros
productos turisticos artesanales. Los viajeros valoran su
creatividad y la de todos sus colaboradores, por lo que
ésta es una invitacion a disfrutar de experiencias nuevas,
asi como sentir que, al viajar con ellos, estan en casa, pero
alavezlejosdeella.
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¢Conoce el impacto
de sus jeans?

Andrea Romero Hernandez

Este es un acercamiento a una empresa que después de cobrar
consciencia acerca del impacto ambiental que genera su
producciéon ha implementado diversas medidas sustentables en
su operacion para disminuir costos e incrementar ventas.

esde su creacién hace mas de un siglo, los jeans pasaron

de ser una prenda utilizada inicialmente por los obreros,

quienes necesitaban pantalones resistentes, a convertir-

se en un elemento basico en el guardarropa de las perso-
nas, independientemente de su edad o su actividad.

El caso de esta empresa es interesante porque realizé el pri-
mer estudio de evaluacion del ciclo de vida (ECV) de la industria de
prendas de vestir, y documentd, especificamente, uno de sus famo-
sos modelos de jeans. El resultado la llevo a invertir una cantidad
significativa de tiempo y dinero, y a realizar diversas acciones para
reducir el impacto ambiental de sus productos.

Desde entonces, ha enfocado practicamente todos sus objetivos
estratégicos en reducir el impacto ambiental de toda la industria de
prendas de vestir, por lo que ha adaptado los procesos de su cadena
de valor sin perder de vista su negocio: fabricacion y venta de pren-
das de vestir, principalmente jeans.
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Para el director de sustentabilidad de la
empresa, el sonido de cada gota de lluvia que
golpea la ventana de su oficina es otro recor-
datorio de que mas de 21 millones de personas
cada afno se ven obligadas a migrar debido al
aumento de niveles de agua, situacién en laque
la industria textil contribuye negativamente.
Aunque la empresa desde que inicié operacio-
nes ha tomado muy en serio la sustentabilidad,
también espera que sus competidores consi-
deren este tema con mas seriedad, por lo que
mantiene sus esfuerzos en esta linea. En ese
sentido, préximamente anunciard sus nuevos
proyectos sustentables, que deben permitirle
mantener su participacion en el mercado.

El director sabe que la industria textil gene-
ralmente utiliza miles de millones de galones
de agua cada ano en sus procesos productivos,
es decir, obtiene ganancias por sus productos,
pero sin prestar la debida atencién al impacto
social derivado del problema ambiental que ge-
nera. Lo que algunos miembros de la industria
no han podido reconocer es la forma en que
se ha afectado los niveles de agua. Lo anterior
ha repercutido en la reduccion de las tierras
cultivables de algodén, asi como de aquellas
destinadas a los insumos requeridos para vivir,
situacién que genera la escasez de productos
paravender, y menos consumidores que los ad-
quieran.



Taly como la ofertay demanda funcionan, si el algodén
es dificil de obtener, los precios de dicho insumo aumen-
tan infinitamente. Al reflexionar sobre el tema piensa: "si
las empresas no hacen esfuerzos para la sustentabilidad,
lo hardn una vez que toquen fondo". No sélo se siente
obligado, sino que también impulsado a ayudar a su em-
presa, alaindustriay al planeta.

Desde su creacion, la empresa se ha comprometido,
ano tras afo, a reinventar y mejorar constantemente su
producto. Uno de los componentes clave de su estrategia
es alcanzar la excelencia operativa para crecer y mejorar
la rentabilidad a largo plazo, por lo que se enfocaen lare-
duccién de su estructura de costos para que se beneficie
la economia estructural de la empresa. Por otra parte, ha
impulsado la eficiencia en sus procesos de planeacién, de-
sarrollo de productos, estrategias de mercado, redes de
cadena de suministro y distribucién, aunado a la agilidad
administrativa y capacidad de respuesta en el mercado.

En cuanto al aspecto social, cabe sefalar que la com-
pafia fue pionera en crear las primeras fabricas integra-
das, antes de que lo exigiera la ley, para producir jeans de
mujer. También fue una de las primeras empresas en la
industria textil que implementé un cddigo de conducta
para sus proveedores y lanzé un programa para mejorar
la vida de los trabajadores fuera de la fabrica.

ENERO / FEBRERO 2019

Iniciativas sustentables

El objetivo de la evaluacion del ciclo de vida de los jeans
que realizd la empresa era conocer cuanta aguay electri-
cidad se utilizaban en la cadena de valor. Los resultados
revelaron que el mayor consumo de dichos recursos se
presentaba en el cultivo de algodén, por lo que decidie-
ron emprender acciones que redujeran su impacto am-
biental.

Al dia de hoy, la campafna mas impactante iniciada a
raiz de este estudio es la iniciativa “Menos agua”, que ha
permitido ahorrar mas de 1 mil millones de litros. Des-
pués, llevaron a cabo otros proyectos como “Mejor hilo”,
“Menos desperdicios” y la cooperacién con Better Cotton
(Mejor algoddn), unainiciativa conformada por empresas
del sector textil, comprometida en mejorar las condicio-
nes de los productores de algodén y el medio ambiente
en donde se cultivay procesa. Analicemos, cada uno.

“Menos agua”

La coleccién de jeans abanderada por “Menos agua” se
lanzé en 2011y ahorré mas de 1 mil millones de litros de
agua en la fabricacion de productos de la empresa, me-
diante reutilizacion y reciclaje. Los productos “Menos
agua” utilizan hasta 96% menos del recurso hidrico en su
proceso de acabado en comparacioén con el empleado en
el acabado estandar, pues remueven el agua a través de
sistemas de fricciéon con piedras o bien combinando va-
rios procesos de ciclo himedo. En los procesos de teinido,
se halogrado ahorrar hasta 65% del agua que se requeria
en el proceso estandar.
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El objetivo de la iniciativa es lograr producir una prenda que re-
guiera menos agua desde que se utiliza para cultivar el algoddn en
el campo, hasta su confeccion en las instalaciones de fabricacion.

Adicionalmente, se ha introducido colecciones hechas con insu-
mos innovadores, como telas con tecnologias de resistencia al agua
y a los olores. La coleccion “Menos agua” ahora esta disponible en
América, Europay Asia.

“Mejor hilo”

La iniciativa ofrece una coleccion de jeans dirigida a las comuni-
dades donde la empresa obtiene el algoddn y fabrica las prendas.
Ahi lleva a cabo programas de responsabilidad social empresarial
a través de la alfabetizacion y capacitacion, ademas de proyectos
para mejorar la salud de las mujeres e incrementar el bienestar de
la familia.

“Menos desperdicios”

Esta coleccion de jeans se lanzd en 2013 y busca incorporar en sus
insumos de fabricaciéon al menos 20% de residuos reciclados, prin-
cipalmente provenientes de botellas de plastico PET. La campaia
para esta coleccion promovia 8 botellas = 1 jeans.

La coleccidn de plasticos se cred a través de programas munici-
pales de reciclaje. Para generar la fibra de poliéster, las bandejas de
alimentos y las botellas de plastico se dividen por color y se parten
en hojuelas. Este es el material que se puede mezclar con el algodén
para hacer lo que se conoce como mezclilla. A través de este proce-
so, no sélo se reduce la demanda de algodon, sino también el uso de
agua. Ademas, amplia la resistencia y durabilidad de la ropa. Hasta
ahora, la empresa ha utilizado 11.9 millones de botellas recicladas
en sus procesos para la fabricacion de jeans.

="GREEN"JEAN

MADE FROM COTTON & RECYCLED WATER BOTTLES
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Iniciativa sectorial “Better
Cotton” (Mejor algodon)
Cada ano, la empresa ha logrado el objetivo de
aumentar la cantidad de Better Cotton que in-
corpora en sus prendas. Tan sélo en 2016, su-
perd su expectativa inicial de 17%, llevandola
hasta 21 por ciento.

BETTER COTTON INITIATIVE

Al implementar en 2009 la iniciativa Better
Cotton, el impacto se reflejé en los proveedo-
res de algoddn, quienes utilizaron, en prome-
dio, 11% menos agua y 12% menos pesticidas
gue sus contrapartes en el afo anterior. En tér-
minos generales, la actividad beneficié a mas
de 1.4 millones de agricultores, que incremen-
taron sus rendimientos de algodén. La empre-
sa también impulsé su utilizacion en el sector
industrial, pues fue una de las cinco principales
compradoras de Better Cotton que represento
mas de 12% de todo el algoddn cosechado y co-
mercializado en el mundo.

En 2017, el objetivo de la empresa fue in-
corporar 30% de Better Cotton. Sus planes
futuros son ambiciosos, ya que el préximo ano
(2020) estiman que utilizaran 100% de algoddn
sustentable, 95% de Better Cotton, y mejora-
ran la mezcla de algodén natural y algodén re-
utilizado.

Neto Positivo

Hoy en dia, varias compafias en el mundo de-
dican tiempo al desarrollo de sus informes de
responsabilidad social, incluso algunas van mas



alla al elaborar reportes especificos sobre
su gestion sustentable, en un esfuerzo '
por mantener sus logros y nimeros
similares a los de su competencia.
Estas cifras se llaman objeti-
vos basados en la ciencia. Por
ejemplo, la cantidad de carbo-
no que las fabricas producen o
cuanta agua estan utilizando.
Aungue estas métricas son
importantes y crean un estan-
dar, la empresa textil referida
quiere hacer mas. La empresa
mira las métricas basadas en la cien-
cia como un medio para lograr un finy
no es un fin en si mismo. Esto significa que
la empresa no sélo quiere mejorar sus objetivos basados
en la ciencia, sino que también debe encontrar una solu-
cion para los problemas. Algunos ejemplos de este pen-
samiento se demuestran a través de su iniciativa “Neto
Positivo”.

El “Neto Positivo” puede enten-
derse como un “hacer mas bien
que mal”, vinculado esencialmen-
te con el impacto ambiental

De acuerdo con el director de sustentabilidad de la
empresa, la iniciativa “Neto Positivo” es descrita como:
"hacer mas bien que mal". Hoy en dia, en la actividad cor-
porativa de las organizaciones de Estados Unidos, mu-
chas empresas dicen ser sustentables, pero sin revelar el
“efecto neto” de sus esfuerzos. Por ejemplo, una empresa
puede afirmar que usa material organico, pero no sefala
gue proviene de una fuente en peligro de extincién que
es vital para un determinado ecosistema, por lo que esta
companiatendria un Negativo Neto, ya que hace mas mal
que bien.

Este fabricante de jeans trabaja para dejar cada lu-
gar en donde opera auin mejor de como lo encontrd a su
llegada. Un ejemplo consiste en que, si utiliza una fuente
de recurso hidrico, la compaiiia se asegura de que el agua
esté mas limpia que antes de que la empresa operara ahi
y asi se pueda consumir en la region.

SUSTENTABILIDAD Y RESPONSABILIDAD SOCIAL
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Desafios del abastecimiento
b, del algodon

A El cambio climatico global y al-
gunos de sus efectos, tales como
los eventos extremos, afectan la

disponibilidad del algodén. Al
contraerse la cantidad ofrecida
del insumo, la estabilidad de
su precio se pierde. Esto lleva
a la fluctuacién de costos en la
produccién de los jeans vy, a su
vez, se afecta la rentabilidad de la
compaiia.
Por todos, es sabido que la escasez
de lluvia en un periodo especifico de tiem-
po puede reducir la produccién general de algo-
dén, pues ésta requiere abundante agua y luz solar, ade-
mas de una tierra fértil y libre de heladas. Otro factor que
altera los precios del algoddn es el bajo costo de insumos
sustitutos, tales como la fibray la lana sintéticas.

Si la industria continda consumiendo la actual can-
tidad de algoddén, eventualmente enfrentara la escasez
de este bien y las dificultades inherentes para producir
las cantidades deseadas. Debido al aumento del nivel de
agua en regiones algodoneras del mundo, habrd menos
tierra agricola, por lo que el precio de los productos como
el algodén aumentara.

Este problema ha llevado a la empresa a cuestionarse
acerca de las mejores estrategias para innovar en su ca-
dena de valor e implementar mejores medidas sustenta-
bles que hagan frente a tal desafio. Asimismo, considera
reunir a otros socios y competidores del sector textil en
torno del objetivo de “hacer mas bien que mal», y lograr
no soélo un resultado neto positivo, sino también darle al
planeta la oportunidad de regenerarse.

Mtra. Andrea Romero Hernandez

Academia de Administracion Avanzada

Facultad de Contaduria y Administracion, UNAM
arh.unam@gmail.com
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cDistingue entre
insatisfaccion laboral
y motivacion a la medida?

Gilberto Coria Marcial

Los gerentes impulsan diversas acciones para estimular actitudes que
impacten favorablemente en el clima laboral, pero les ha faltado la
motivacion a la medida, herramienta que inspira a los trabajadores en el

cumplimiento de objetivos.

Icanzar los objetivos en cualquier organizacion -publi-

ca o privada, con o sin fines de lucro, micro o grande- es

uno de los principales desafios a los que se enfrenta el

gerente. Sin embargo, el cumplimiento de los objetivos,

en buena medida, depende de su personal y de qué tanto se sienta
impulsado para realizar con dedicacion y de manera eficiente sus
actividades cotidianas, independientemente del nivel jerarquico
gue ocupe (operativo, mando medio o gerencial), pues la totalidad
de sus esfuerzos aporta elementos para lograr un fin comun que es
el cumplimento de sus objetivos y con ello la misién de la empresa.
No obstante, es posible observar que los individuos tienen re-
sultados diferentes, pues unos se desempefian mejor que otros,
aln cuando cuenten con un perfil similar, realicen la misma acti-
vidad, se encuentren en el mismo grupo de trabajo y tengan como
jefe al mismo gerente. Los gerentes atribuyen estas diferencias en
el desempeno, regularmente, a la experiencia, habilidad o capaci-
dades propias de cada trabajador; sin embargo, también se debe
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considerar que cada individuo enfrenta su co-
tidianidad con una actitud distinta, que juega
un rol primordial en la realizacién de sus acti-
vidades laborales e incide en la produccion de
la empresa.

Es muy comun que los gerentes vean a la
motivacidon como un recurso para combatir di-
cha cotidianidad. No obstante, a pesar de que
los directivos estan conscientes de ello, no es
tarea sencilla, pues la motivacion no sélo se ge-
nera desde el exterior del trabajador por las ex-
pectativas que tiene de la organizacién donde
trabaja (Fincowsky y Krieger, 2011), sino que
también es una fuerza intrinseca compuesta
de un estado interno con necesidades y aspira-
ciones propias.

Remunerar considerablemente a sus tra-
bajadores y otorgar bonos econémicos por
concepto de su jornada o buen desempe-
Ao, mediante el argumento de que es a través
de éstos como el trabajador paga sus obliga-
ciones y cubre sus necesidades puede llegar
a ser insuficiente, pues una vez que el em-
pleado ha satisfecho sus necesidades basicas
podra ordenar el resto de sus motivaciones
conforme el momento especifico que estén
enfrentando, a partir de la pirdmide de las
necesidades de Maslow.



Entonces, aunque la piramide de
las necesidades es un punto referen-
te, interpretarla de manera literal
podria limitar al gerente. Ademas,
hay que considerar las numerosas
instituciones que pertenecen al sec-
tor publico o aquéllas sin fines de
lucro que no tienen acceso a bonos
econdémicos, asi como que no estaen
manos de la gerencia la decision de
aumentar un sueldo o simplemente
que la empresa privada no esta en
condiciones de realizar aumentos u
otorgar bonos.

Entonces, hay que considerar que
por lo general las organizaciones sue-
len preferir no conceder una remu-
neracién adicional o estan imposibi-
litadas para otorgar estos beneficios,
y que, ademas, el empleado suele no
estar consciente de sus necesidades,
pues incluso para algunos es dificil
explicarlas (Hoyer, Maclnnis, Pieters,
2018, p. 49). En este contexto, se
vuelve crucial la habilidad del geren-
te para descifrar los estados inter-
nos que mueven al trabajador hacia

e

metas o fines determinados hasta
lograr su realizacion. El gerente debe
considerar que todos los seres huma-
nos necesitan algo que los estimule
a cambiar o a mejorar la actitud para
hacer las cosas y, sobre todo, a hacer
las cosas bien.

Ese “algo” son impulsos que nos
llevardn a lograr la motivacion,
definida como un estado interno
de activacion en el que la energia
que se libera se dirige a alcanzar
una meta (Hoyer, Maclnnis, Pieters,
2018, p. 49), lo que provoca el
involucramiento del trabador.

Sin embargo, la motivaciéon, su
concepto y uso parece hoy un tér-
mino de moda entre trabajadores de
todos los niveles y, en algunos casos,
trillado. Cuantas veces no han escu-
chado los gerentes: «el jefe no me
motiva», “trabajo hasta aqui porque
solo hasta aqui me siento motivado”,
«hizo falta mas motivacién», «debe-
mos motivar mas a los empleados»,
es decir, se suele responsabilizar al
gerente o a la empresa por “falta de
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motivacion”, aunque en realidad pue-
da tratarse de insatisfaccion laboral,
qgue no es lo mismo que falta de mo-
tivacién.

La insatisfaccién laboral estd mas
asociada a factores extrinsecos (Ata-
laya, 1999), mientras que la motiva-
cioén es la suma de elementos intrin-
secos y extrinsecos que influyenenel
empleado para que tenga actitudes
productivas (acertadas) o improduc-
tivas (equivocadas) en la empresa.

De ahi que, para el gerente, la mo-
tivacién sea un medio para predecir
el comportamiento del trabajador.
Esta no es una tarea sencilla cuando
consideramos que: 1) la cotidianidad
del empleado se desarrolla tanto en
la empresa o su equipo de trabajo,
como fuera del trabajo; 2) las necesi-
dades de los empleados quiza no es-
tén vinculadas a un comportamiento
especifico (Hoyer, Maclnnis, Pieters,
2018, p. 49), toda vez que pueden no
estar consciente de sus necesidades;
3) la motivacidn no necesariamente
funcionara con la misma intensidad
para todos desde que todos los indi-
viduos tenemos necesidades y ambi-
ciones diferentes, y 4) todos los em-
pleados tienen un background muy
caracteristico.




Por ejemplo, cuando de entre un grupo de empleados,
uno es favorecido con un dia de descanso con goce de
sueldo debido a un problema familiar, otro empleado po-
dria estar descontento sin saber especificamente qué de
la situacion le causa molestia. Lo anterior puede deberse
a que los aspectos que causan insatisfaccion en el traba-
jo son diferentes de aquellos que producen satisfaccion
(Palomo, 2013, p. 112).

Quiza él o un companero cercano estuvo en unasitua-
cion similar, pero no utilizé el beneficio o considera que
el gerente no debia autorizar el dia de descanso con suel-
do al empleado que ha tenido mas errores en su trabajo.
Incluso, pudiera haber descontento entre los empleados
cuando uno de ellos con una situacién similar decida no
hacer uso del beneficio de tener un dia de descanso. El ge-
rente podria verse tentado a enfrentar esta situacién de
descontento de su equipo de trabajo mediante el otorga-
miento de un dia de descanso con goce de sueldo a todos
los empleados; sin embargo, esta decision podria eliminar
lainsatisfaccion de algunos, pero no necesariamente cau-
saria la satisfaccion laboral de todos (Atalaya, 1999).
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Asimismo, como se ve en el ejemplo anterior, los em-
pleados tienden a reaccionar de diferente manera aun
cuando su perfil de puesto requiera caracteristicas simi-
lares entre ellos. Esto se debe a la historia personal que
caracteriza a cada empleado, si su educacion ocurrié en
una escuela publica o privada, si fue en una zona rural o
urbana, si es nacional o extranjero; cuenta con experien-
cialaboral previa o recién ha egresado de sus estudios; si
se formd dentro de un ntcleo familiar funcional o disfun-
cional, con o sin carencias en casa; si es creyente o no de
algunareligién.

TALENTO HUMANO
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Ahondar en aspectos cotidianos de
la vida personal de nuestros em-
pleados propicia un acercamiento
del que puede valerse la motivacion
a la medida

Y si queremos ahondar mas, deberiamos preguntar-
nos si el empleado se encuentra en alguna situacion de
estrés laboral por la carga de trabajo; si ha tenido alguna
friccion o discusion con un companero de trabajo; incluso
podriamos indagar si el trabajador esta pasando por una
situacion apremiante, ya sea una necesidad financiera o
econdmica, emergencia familiar o de cualquier otro tipo.
Con todo eso llega el empleado a la oficina y ademas for-
ma parte de su cotidianidad.

Entonces, sobre todas las complejidades que implica
dirigir a un grupo que pueda tener un perfil similar, pero
que a la vez sea heterogéneo y con necesidades dificiles
de identificar, lo que se plantea es que el gerente influ-
ya hasta donde sea aceptable y sin que se entienda como
micro management, en la cotidianidad de cada uno de los
integrantes del equipo.

En otras palabras, utilizar lo que les motiva, pero de
manera personalizada es lo que podriamos [lamar “mo-
tivaciéon a la medida”. Para que la motivacién funcione
como herramienta a favor del gerente, deben tomarse
en cuenta las necesidades cambiantes del trabajador, sus
virtudes y carencias, impulsos, deseos, perfil jerarquico y
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background, ademas de estar consciente de que
cada empleado es un ser Unico y completamen-
te distinto a los demas con estados internos es-
pecificos.

Esto significa que el gerente debe conocer
a su empleado y los motivos que van ligados
a sus propios impulsos e intenciones. De esta
manera, el gerente lograra que los empleados
impulsen conductas congruentes con una meta
y que tengan la disposicién para invertir tiem-
po y energia en ellas (Hoyer, Maclnnis, Pieters,
2018, p. 44). De ahi la importancia de conocer
con certeza lo que el trabajador quiere, busca
e impulsa, pero sin supeditarse a su voluntad.

Ouchi (1982, p. 13) afirmaba que el éxito
logrado por los japoneses no se debia a la tec-
nologia, sino a la comprension de cémo se debe
tratar y organizar a las personas en el trabajo.
Ouchi en su Teoria Z propone utilizar la con-
fianza, la sutileza, la productividad y la intimi-
dad como factores indispensables en cualquier
organizacién que desea alcanzar sus metas,
toda vez que considera que los individuos no
desligan su condicién de seres humanos a la
de empleados. Su teoria pretende entender al
trabajador como un ser integral que no puede
separar su vida laboral de su vida personal.

La “motivacion a la medida” no debe enten-
derse como la teoria de la “varay la zanahoria”,
sino como una herramienta que bien encamina-
da redituara en beneficios para cada uno de los
empleados y en consecuencia para la empresa.
Es probable que en este momento el lector se
pregunte, ;como llevar a cabo la “motivacion a
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la medida” cuando tiene bajo su responsabilidad a un gran nimero
de empleados? Aunque esta actividad pareciera titanica, el gerente
puede apoyarse en sus lideres, supervisores o mandos medios, en
fin, tiene que auxiliarse de quienes integran su tramo de control,
con la finalidad de conocer a todos sus empleados.

El gerente que ya se ha dado a la tarea de conocer a sus em-
pleados, puede elegir de entre una serie de estrategias para hacer
“motivacién a la medida” y no necesariamente implica una remu-
neracion econémica. Por ejemplo, puede escuchar a su empleado
en la oficina por 10 minutos o puede sentarse a comer con ellos.
También el gerente puede realizar menciones, agradecimientos o
felicitaciones en publico o en privado, enviar via mensaje de texto
felicitaciones por cumpleanos, preguntar si su familiar se encuentra
bien, otorgar un dia de descanso, organizar alguna actividad depor-
tiva, entre otras. Si en las organizaciones mas jefes conocen acerca
de sus empleados, habrd mas probabilidades de que apliquen los
estimulos adecuados y logren que el personal se motive adecuada-
mente, es decir, pueden motivar a la medida.
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cDirige personal
o lidera personas?

Luis Herndan Orellana Santibariez

La reflexion en torno de las relaciones entre
superiores y subalternos al interior de las
Mipyme ayuda a esclarecer la diferencia entre
dirigir o liderear y como eso impacta la vida de
las organizaciones.

e acuerdo con cifras proporcionadas en la Semana del

Emprendedor, celebrada en la Ciudad de México en

2018, actualmente mas de 70% de las personas que

laboran en México desarrollan su actividad en alguna
de las mas de 4 millones de micro, pequefias o medianas empre-
sas (Mipyme) que existen en los registros nacionales (ProMéxi-
co, 2019).

Estos datos en materia de empleo y nimero de unidades
econdmicas deben valorarse a la luz de la calidad y experiencia
gue ofrecen las Mipyme, principalmente, debido a que las esta-
disticas de inversién en tecnologia y talento en estas empresas
alcanzan cifras cercanas a 15%, como consecuencia del escaso
impulso que reciben, las restricciones de acceso a los sistemas
de apoyo financieroy, en algunos casos, por la falta de una vision
de mediano y largo plazo por parte de sus propietarios.

Este enorme universo de trabajadores mexicanos en las Mipyme
debe ser debidamente gestionado; por ello, el reto es significativo,
auin mas cuando al frente de ellas estan, la mayoria de las veces, em-
prendedores que creen firmemente en la idea del valor de un buen
empleo. No obstante, al tomar decisiones ellos se inclinan por poner
en practica fuertes mecanismos internos que aseguren el correcto
funcionamiento de la empresa, mediante el uso estricto de los recur-
sos financieros y materiales que administran, pero dejan fuera de las
prioridades al personal en aras de lograr las cifras que se han fijado.

Para construir una respuesta a la interrogante “;dirige perso-
nal o lidera personas?”, es necesario incluir una acotacion que en
principio nos puede ayudar a entender las dindmicas laborales in-
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ternas que se generan en las organizaciones,
incluidas las Mipyme: se trata de los sistemas
y mecanismos de control que poseen y ejercen
aquéllas, en especial cuando éstos atentan con-
tra la creacién de condiciones adecuadas para
estimular el talento de los empleados, no en
vano en diversos foros se menciona como un
claro error en la administracion de las Mipyme
carecer de una adecuada gestion que atraiga 'y
retenga el talento, acusando de ello a sus rigi-
dos sistemas de control.

Asi, una vez que se tiene claro que mas alla
del “deber ser” las Mipyme requieren controlar
sus acciones y resultados, y con ello ser proac-
tivas en su actividad empresarial (Mejia, 2002),
deberian ser capaces, ademas, de avanzar en



la inclusion y generacion de esquemas internos que es-
timulen la participacién y el compromiso del personal, y
reconocer el impacto favorable que tiene el surgimiento
de liderazgos internos que permiten, a través del conven-
cimiento subjetivo, movilizar a los seguidores para asegu-
rar el cumplimiento de los objetivos establecidos. De esta
forma, se contribuiria con estos liderazgos a hacer de las
Mipyme mejores lugares para trabajar.

Quienes conocen los fundamentos de la administra-
cién, no dudan acerca de la utilidad que representan las
reglas explicitas y normas especificas de actuaciéon como
parte del sistema formal de control de una empresa
(Lopez, 2014). Sin embargo, también debemos tener pre-
sente que muchas veces estos sistemas de control son
usados para ejercer en los empleados el dominio de quien
ostenta el poder y la autoridad formal, sello caracteristi-
co de un enfoque de “direccién de personal” o de estilos
autoritarios de liderazgo en la relacion superior-subordi-
nado. Estos se basan en la obligatoriedad y en el limitado
reconocimiento del valor de las personas y, ldgicamente,
llevan al subordinado a cumplir con las reglas estableci-
das, pero él no participa mas alla de las funciones que tie-
ne asignadas, con lo que se frena el desarrollo del talento
individual y grupal.

Asimismo, no es de extrafar que, ante los resultados
en rentabilidad, estandarizacion de procesos y muchas
veces de mejoramiento, sean los mismos gerentes o di-
rectores de las empresas quienes impulsen consciente o
inconscientemente este tipo de relacion superior-subal-
terno, donde ademas en el superior se concentra el poder
de decisidon sobre premios y castigos (Cruz, 2018).
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Debido a que son muchos los frentes donde estan ex-
puestas las Mipyme y todos requieren atencién, la poca
preparacion o especializacion que alcanzan sus superio-
res formales provoca una excesiva concentracion de las
decisiones, las que muchas veces recaen en él o la propie-
taria, lo que provoca un efecto directo en la percepcién
de los liderazgos internos y, con ello, en las dindmicas del
trabajo grupal, el clima de la organizacién y en sus resul-
tados econémicos (Gonzalez, Figueroay Gonzalez, 2014).

Tampoco se puede desconocer que el gran foco de
control enlas Mipyme esta puesto en las areas de produc-
ciény de soporte a la operacion (Mejia, 2002). De ahi que
se pueda, incluso, hasta entender el riesgo que conlleva
estimular relaciones superior-subordinado basadas en
el consentimiento racional, informado vy libre presentes
enun liderazgo de personas (Cruz, 2018), principalmente
cuando las consecuencias de la relajacion de los contro-
les en ese tipo de areas puede provocar efectos nocivos
paralaempresa.

Lo cierto es que la mayoria de las Mipyme adoptan
sistemas de control que se ejercen de manera estrecha
y directa, en especial cuando sus procesos poseen una
alta intervencién manual y la formacién técnica del per-
sonal es, en algunos casos, escaza o deficiente, situacién
gue demanda un alto grado de interaccién y supervision
(Mejia, 2002). Desconocer este tipo de circunstancias
presentes en los contextos en que se desenvuelven las
Mipyme nacionales podria ser incluso perjudicial al pre-
tender que ademas de sobrevivir tengan como una de sus
prioridades identificar y gestionar el liderazgo con el fin
de sobresalir de manera sostenible.
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Para desarrollar un estilo de
liderazgo cercano, es necesario
iniciar con la introspeccion o
autodescripcion para identifi-
car su modo de trabajo

Sin embargo, mas alld de las condiciones
dadas por el contexto, las Mypyme deberian
darle la debida importancia a esta dimensién,
pues si buscan generar un entorno de coopera-
cién conscientemente coordinado, y donde se
produzcan relaciones sociales de valor para el
logro de objetivos -en alusién al concepto de
organizacion que propone Chester Bernard en
The Nature of Leadership de 1946-, desconocer
la presencia de liderazgos es pretender “tapar
el Sol con un dedo”, por lo que seria mas sincero
reconocer su influencia, aunque no se conside-
re una prioridad de la empresa.

Retomemos la pregunta inicial y considere-
mos que en gran medida el estilo de direccién
o liderazgo depende directamente de las con-
diciones de contexto que imponen los sistemas
de control al interior de las organizaciones.
Por tanto, me atrevo a sugerir a aquellos in-
teresados en desarrollar estilos mas cercanos
al liderazgo que efectliien una introspeccién o
autodescripcion para determinar las cualida-
des o caracteristicas con las que se identifica su
modo de trabajo como responsables de area y
que tienen personal a su cargo (Sanchez, 2017).

Con este propdsito, lo primero seria acla-
rar la pregunta ;como dirige? Para eso, habria
que repasar aspectos tan importantes como
la forma en que usted establece los objeti-
vos, la toma de decisiones, la asignacién de
tareas, la forma en que controla, cbmo comu-
nica, motivay, principalmente, como utiliza el
poder para regir el drea y, en general, todas
las facetas que podran ayudarlo a conocer
mas acerca de su estilo de direccion.

Posteriormente, la invitacion es a que res-
ponda: ;qué significa para usted ser el respon-
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sable del area o de la empresa? Seguramente, sus respuestas le
daran informacién suficiente para identificar patrones que le indi-
quen si dirige o lidera. Segun las respuestas que obtenga, sabra si
esta orientado a los procesos o a las personas.

Sélo en el caso de que usted sea un ejecutivo disruptivo, re-
pita el procedimiento, pero esta vez pida a los empleados que le
reportan directamente que respondan de forma confidencial las
mismas preguntas: ;como dirige...?, ;qué significa para... ser el
responsable de...? Créame, usted podra tener una fuente de infor-
macién muy Uutil, ya sea, para reafirmar lo positivo de su estilo o
para poco a poco incluir aspectos que no habia considerado y que
son favorables para el personal y en consecuencia para la organi-
zacion.

Para concluir, quisiera recordar la célebre frase de Nelson
Mandela, quien palabras mas, palabras menos dijo: “Debemos
usar el tiempo sabiamente y darnos cuenta que siempre es el mo-
mento oportuno para hacer las cosas bien”. De ahi la importancia
de que se utilicen bien los estilos de direccidén o, en el mejor de
los casos, los estilos de liderazgo. Se podria concluir que ambos
enfoques (direccion o liderazgo) poseen influencia directa en el
climalaboral, asi como en la satisfaccién y compromiso de quienes
laboran en un centro de trabajo en el que se desea impactar favo-
rablemente los niveles de eficiencia y productividad.
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Mas videns y menos locuens:
el reto de disenar
Investigaciones de mercado

Alfonso Manuel Aguilar Guevara
Salvador Carreno Gonzdlez

Para los autores, una explicacion a la dificultad que se presenta
al disenar instrumentos de recoleccion de datos en estudios de
mercado es la preponderancia del homo videns que anula el uso
expresivo del lenguaje del homo locuens.

ientras las herramientas de procesamien-

to de datos, como Excel o Statistical Pac-

kage for the Social Sciences (SPSS) y otras

propias de las redes sociales, se depuran,
pareciera que la contundencia numérica, per se, ofrece
mayores garantias de posicionamiento de marca y des-
plazamiento de mercancia en comparacion con los esce-
narios dindmicos que deben conducir hacia una estadisti-
ca que refleje con fidelidad los diversos y muy complejos
modos en que el consumidor interactta con el hecho co-
mercial y promocional, ademas de la riqueza presente en
la plataforma comunicacional que ilustra los procesos de
comunicacion interpersonal y grupal, mediante los que el
individuo construye su visiéon del mundo.

No es, desde luego, un problema de orden matema-
tico, pues, amén de la proverbial exactitud del signo nu-
mérico, los programas informaticos se han especializado
lo suficiente como para prevenir -y en su caso corregir-
descuidos humanos. El problema ain es humano vy signi-
co, aunque los signos con los que solemos fallar pertene-
cen al orden de lo linglistico, pues nuestras faltas con la
lengua han ido dificultando la posibilidad de interpretar
adecuadamente los datos de los que las audiencias nos
dan cuenta, aun cuando deberian reflejar siempre, y de
manera transparente, la manera en que ven y viven el
mundo, asi como el sistema de valores que se proyectan
en cada individuo desde las fuentes informativas privile-
giadas: el ambiente familiar, el contexto escolar y laboral
y el propio conjunto mediatico.




Un instrumento fallido

En un ejercicio escolar, un equipo tenia la en-
comienda de exponer la forma de trasladar los
datos de Excel ala plataforma SPSS, paralo que
fue necesario que disefiaran una encuesta -que
aplicaron al propio grupo escolar- para alimen-
tar los sistemas de informacién.

La encuesta tenia como tema “la relacién
de la muestra con el cine”, de manera que un
primer reactivo requeria que los participantes
sefalaran si veian cine o no. Todos aquellos que
respondian negativamente debian devolver el
cuestionario en el momento.

Pese a los resultados que los
sistemas estadisticos pro-
porcionan, no pueden usarse
para disenar un instrumen-
to de medicion de mercado
adecuado

Un segundo reactivo precisaba que se indi-
cara el género de peliculas preferidas, para lo
gue se ofrecia un menu de cinco opciones: te-
rror, comedia, drama, documentales e infanti-
les, lo que provoco dudas inmediatas respecto
de otros géneros posibles, asi como la respues-
ta dubitativa por parte del equipo expositor en
el sentido de que se anotara, a un lado de las
opciones planteadas, la palabra “otros”, o bien,
el género en el que se estuviese pensando, lo
gue complicaba significativamente el procesa-
miento de los datos.

Mas adelante, otro reactivo pedia ala mues-
tra escoger una entre diversas posibilidades de
“coémo veian cine”; las opciones eran: en salas
de cine, en television, en dvd, piratas, prestadas
y, por ultimo, en compania de otras personas.
Esto imposibilitd completamente un procesa-
miento légico, al no ser opciones mutuamente
excluyentes ni todas pertenecientes a un mis-
mo orden.
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Una pregunta mas solicitaba que los participantes anotaran el
codigo postal en el que se encontraban sus respectivos domicilios
particulares, dato irrelevante a efecto del ejercicio, toda vez que el
elemento de aglutinamiento lo constituia el hecho de pertenecer a
un grupo escolar definido (cuarto semestre, licenciatura en Admi-
nistracion, turno matutino). No hubo un solo cédigo coincidente, y
el mecanismo de vinculacién que el equipo expositor determiné fue
relacionar tales cédigos con la variable de aquellos que declararon
preferir las peliculas “pirata”. La vinculacion resultaba extrafa, in-
trascendente y hasta de dudosa moralidad, al propiciar bromas de
caracter discriminatorio.

Con dos o tres reactivos mas, relacionados con el género y la
edad (mismos que podian haber alimentado el instrumento de for-
ma presupuestal), el equipo expositor mostro la rapidez y eficacia
con laque los sistemas estadisticos arrojaban tablas y graficas, pero
también se hizo evidente que estos productos no se podian usar, al
provenir de un instrumento inadecuadamente disefado.

Desde luego, se hizo notar al grupo que, tratdndose de un ejerci-
cio académico, el resultado positivo era justamente el aprendizaje
de lo técnicamente bien procesado y lo conceptualmente mal enfo-
cado, pero que, si fuera unaindagacion real,y pagada por uncliente,
alguien habria perdido el empleo.
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Como identificar guinos y senales

El disefio del instrumento fallido nos ensefia que somos demasiado
parcos para indagar, quiza porque nuestro contacto con las pala-
bras ha ido disminuyendo en la misma medida en que, como dijera
el investigador florentino Sartori (1997), nos identificamos mayor-
mente con el homo videns. Porque mas alla de la propia estadisti-
ca que nos habla de aprovechamientos precarios en el dominio de
la lengua -hecho que implica una indiscutible responsabilidad de
la escuela primaria-, lo cierto es que nuestra falta de un idiolecto
(vocabulario) pertinente se traduce en la incapacidad para prepa-
rar los instrumentos de busqueda de informacion suficientemente
robustos como para extraer del perfil del mercado meta los datos
precisos acerca del valor simbélico e iconico que cada quien -y el
conjunto, claro- deposita en tales o cuales representaciones para
materializar las imagenes que se producen en la mente, de objetos
tan heterogéneos como un alimento, la justicia o el prestigio, por-
gue de ello debe dar cuenta la mercadotecnia.

El problema se agudiza naturalmente en los estudios cuantita-
tivos, porque en los cualitativos las empresas suelen enviar a sus
mejores estudiosos para comunicarse —conectar- con individuos
cuyas trayectorias o experiencias de vida son tan significativas que
“valen lo que pesan” en su individualidad.

En cambio, el anonimato de la cuantificacién permite una en-
ganosa facilitacion de la tarea, porque la tendencia buscada da la
impresiéon de encontrarse en la superficie, cuando lo cierto es que
los estimulos y las influencias son hoy tan divergentes entre si, que
preguntas superficiales arrojan superficialidades, y cuestionamien-
tos necios no podran arrojar sino banalidades que, a la postre, lle-
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varan a la pérdida de credibilidad, de posicio-
namiento y de clientes.

Seria interesante, por ejemplo, preguntar
a las televisoras mexicanas cémo, aun con su
experiencia en centrales de medios, parecen
estar sucumbiendo mas por su incapacidad de
ganar confianza entre las audiencias jévenes,
gue por lainexorable desaparicién de sus tradi-
cionales audiencias del siglo XX.

El problema trasciende igualmente el am-
bito de lo gramatical, pues algunos podrian
pensar que bastaria con anadir un control or-
tografico (que al menos haria claro que un “si”
contrapuesto a un “no” debe llevar tilde, que
resulta ausente por ignorancia negligente, ade-
mas de aportar poco mas que nada en un estu-
dio estadistico a profundidad). La dificultad de
interpretacion pertenece mas al terreno de la
retoéricay al modo en que esa retérica hurga lo
suficiente en el vasto proceso de comunicacion
humana, ése que falazmente se equipara con
la transmision de informacion (emisor-mensa-
je-receptor) cuando en realidad es producto de
una intrincada negociacién filtrada por niveles,
tipos, formatos, modos, maneras y cédigos co-
municacionales propios de la naturaleza huma-
na (Aguilar, 2017).

Los parrafos anteriores, abundantes
en conceptos, ejemplifican la complejidad
sefalada, pero sobre todo estdn encaminados
a mostrar la imposibilidad de aligerar esta
tarea alos responsables de su ejecucién. Quiza
puedan eludir estos empefios los aplicadores
de instrumentos, si se considera a esta etapa
del proceso como incomoda o de rango menor
-situacién, por otro lado, discutible-, pero
insensato serd concebir apenas que quien
disefa e interpreta los instrumentos no cuente
con el bagaje cultural, gramatical, retérico y
comunicacional para identificar en guifos y
sefales, apenas perceptibles para la mayoria, la
rigueza de la forma en que el ser humano vive
su mundo y concibe sus objetos.



Las corporaciones dominantes saben vy
seguramente entienden la importancia de
inscribir los quehaceres de la mercadotecnia
en el paradigma de la complejidad cuando de
hurgar en la mente colectiva se trata, pues de lo
contrario no veriamos la solidez caracteristica
de empresas como Disney o Facebook, al
igual que las grandes empresas productoras
de cine y hasta algunos gobiernos nacionales,
pero da la impresion de que mientras mas
lejos estamos de los corazones financieros,
politicos y de entretenimiento globales, menos
rigor consideramos necesario aplicar en la
investigacion mercadolégica.

Son muchos los elementos que integran la
comunicacion humana, no Unicamente por lo
abundante delos escenarios en que ocurre, sino
porque alolargoyanchodeelloselintercambio
utiliza indiscriminadamente, a veces de forma
simultanea, y siempre alternando unos vy
otros, alrededor de 60 lenguajes humanos
especificos (kinéticos, sénicos, luminisensibles,
olfativos, gustativos, matematicos, graficos y
transmediaticos).

Sin embargo, todo ello ha evolucionado a
partir de una ecuacién animal fundamental,
consistente en que el hombre sélo puede
conocer el mundo (y expresarse respecto
del mismo) a través de los sentidos, lo que
implica que las explicaciones de todo cuanto
podamos manifestar descansan en sistemas
de evidencias, de signos, de manera tal que la
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mercadotecnia y sus procesos de indagacién no han de hacer otra
cosa que oponer su propia sistematizacion y su sistema signico -su
semiotica- alos integrantes del mercado meta, del consumidor, del
publico, del ser humano.

Las siguientes son algunas acciones que podriamos llevar a
cabo para orientar el trabajo de nuestros equipos de sistemas de
informacién de mercadotecnia:

Veamos los estudios de mercadotecnia como herramientas
Utiles paracomprender mejor los hechos de lacomunicacion
humana, mas que como cifras frias y ajenas a los procesos de
interaccion.

Disefiemos los instrumentos de indagacion suficientemente
pertinentes para orientar la precision de los estudios
de mercadotecnia hacia referencias comunicacionales
profundasyverdaderamente conectadasconlasinquietudes
de las audiencias, los consumidores y los clientes.
Obliguémonos a depurar nuestro dominio de los lenguajes
humanos en general, a fin de facilitarnos la empatia con las
audiencias.

Incrementemos significativamente nuestro dominio de Ia
lengua para robustecer la posibilidad de interactuar con
cualquier perfil poblacional, no Unicamente en el plano
del rigor gramatical, sino incluso en el de los intrincados
manejos retoricos.

Partamosdelpresupuestodequeel procesodecomunicacion
humana es producto de una compleja y vasta red que
involucra alos individuos, pero también a las organizaciones
y a las tecnologias, y no se debe confundir con el proceso de
transmisién de la informacion.
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El buen inicio
de una relacion... laboral

Isis Alibeth Vargas Santamaria

En temas laborales es preciso que el emprendedor
conozca los aspectos basicos del derecho del trabajo y,
si es necesario, se apoye en especialistas para disenar el
contrato con el que iniciara una relacién laboral, que se

n una relacién laboral, participan por lo

menos dos personas: el trabajador y el

patrén. Uno de los primeros documen-

tos que vamos a requerir para generar
certeza juridica entre las partes es el Contrato
Individual de Trabajo, con este instrumento se
dara inicio formalmente a la relacién laboral.
Su fundamento legal lo encontramos en el Arti-
culo 20 de la Ley Federal del Trabajo (LFT) que
establece en su parrafo segundo lo siguiente:
“Contrato individual de trabajo, cualquiera que
sea su forma o denominacién, es aquel por vir-
tud del cual una persona se obliga a prestar a
otra un trabajo personal subordinado, median-
te el pago de un salario”.

La citada ley hace referencia especifica al
hecho de considerar que, sin importar la forma
odenominacién del documento, cuando se pac-
te la obligacién de prestar un servicio personal
subordinado, con la finalidad de recibir a cam-
bio un salario, se considera formulado un con-
trato individual de trabajo.

En la practica, continuamente encontra-
mos simulaciones, muchas de ellas de mala
fe, que pretenden desvirtuar la esfera de de-
rechos y obligaciones que crea este contrato,
mediante el uso de otra terminologia para ce-

espera sea duradera.

lebrar un documento que sienta las bases sobre las cuales se lle-
vara una relacién de trabajo, es asi que encontramos diversos ins-
trumentos tales como: acuerdos laborales, convenios de trabajo,
contratos de prestacién de servicios, bases de cooperacién labo-
ral, entre otros. Todos éstos en realidad, esconden una verdadera
relacién de trabajo que, en ocasiones, por desconocimiento de la
norma y otras muchas por tratar de evadir responsabilidades, no
celebramos de forma correcta.

YA



Existen algunas reglas que establece la LFT para la celebracion
de una relacién individual de trabajo y que es muy importante
tomar en cuenta. A continuacion, las enumeramos:

1. Para comprobar la existencia de una relacién de trabajo,

solo se requiere que exista subordinacion, es decir, que se
den érdenes al trabajador y éste las lleve a cabo, debido a
esto es que la existencia o no del documento denominado
contrato de trabajo, no es un elemento determinante para
gue exista una relaciéon de trabajo. Por ejemplo, es posible
gue el hecho de contar con horario de entrada y salida a la
empresa, demuestre o presuma una subordinacién de parte
del trabajador hacia el patrén, ya que éste ordena al primero
llegar a determinada hora a su lugar de trabajo y retirarse en
el momento que su jornada haya terminado.

HYSTER A

La Ley determina que laexistenciade unarelaciéon de trabajo
se presume entre quien presta un trabajo personal y el que
lo recibe. Esto se establece asi, ya que en muchas ocasiones
se cree que, por no tener un contrato o un acuerdo firmado
por ambas partes, no existen responsabilidades entre ellos;
sin embargo, legalmente no se requiere comprobar acepta-
cién o acuerdo de las partes, sélo es necesario que exista la
subordinacion.

Las condiciones de trabajo deben constar por escrito. La
existencia de este documento es responsabilidad del patron,
pero también debemos de tomar en cuenta que la conve-
niencia de tenerlo es para ambas partes; de hecho, de for-
ma mas clara le favorece al patron, ya que en el supuesto de
tener que comprobar ante alguna autoridad las condiciones
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La relacion de trabajo se
establece desde que existe
una subordinacién, por
ejemplo, cuando se le dan
ordenes a un trabajador y
él las lleva a cabo

de trabajo que goza el trabajador en su
empresa, el contrato de trabajo resulta
el instrumento ideal y éste evitarad que
el trabajador pueda argumentar pres-
taciones inexistentes o superiores a las
que en la realidad percibe. El hecho de
no contar con el escrito o instrumento,
hace presumir entre el trabajador vy el
patrén una relacién por tiempo indeter-
minado.

4. La LFT establece también que los con-
tratos y las relaciones de trabajo obli-
gan a lo expresamente pactado y a las
consecuencias que sean conforme a las
normas del trabajo, a la buenafe y ala
equidad. Por lo tanto, si no establece-
mos con antelacion las reglas y condi-
ciones de nuestra relacién, estaremos
supeditados a lo minimo establecido en
la ley, al principio de buena fe entre las
partes y, por ultimo, a la interpretacion
de lanorma que se hard a favor de quien
trate de evitar un perijuicio. La ley esta-
blece lainterpretacion afavor del traba-
jador, procurando que esto garantice el
equilibrio en los factores de la produc-
cion, armonizando capital y trabajo.

A partir de estas reglas generales a la hora de
iniciar una relacion de trabajo, tenemos un
buen tramo de este camino avanzado, pero
también es importante abordar los principios
rectores del contrato de trabajo y como se apli-
can en el inicio de larelacién laboral. Para esto,
analizaremos la clasificacion que realiza el doc-
tor Alfredo Sanchez-Castareda, en su libro Las
transformaciones del derecho del trabajo.



Principio Protector

La intencion de que el contrato de trabajo proteja los de-
rechos de ambas partes debe ser primordial, la claridad
en la redaccion y contenido de las cldusulas hara de éste
un instrumento que genere certeza juridica al establecer
quiénes son las partes y a qué se comprometen en esta
relacion.

Principio de irrenunciabilidad

El Derecho del Trabajo es irrenunciable, es decir, las nor-
mas que establece la LFT no podran, a libre eleccién de
las partes, tomarse o no en cuenta ala horade formular el
contrato, el legislador pensé incluso en los casos en que el
trabajador, por la extrema necesidad en la que se puede
encontrar, decida aceptar condiciones menos ventajosas
de las que establece la normatividad. De lo anterior, se
desprende la obligacion de fijar prestaciones, derechos y
obligaciones conforme a lo establecido en la legislacion.

Principio de continuidad

Mediante la aplicacién de este principio, se pretende que
el contrato de trabajo dé certeza de la existencia de es-
tabilidad laboral al trabajador, es decir, el conocimiento y
sensacion de pertenencia al lugar de trabajo, basado prin-
cipalmente en laidea de productividad.

La estabilidad del trabajador en la empresa se lograra
con el argumento mas sdélido de todos, la productividad.
Si se labora correctamente, con la intensidad requerida
y de forma estable, este trabajador no tendria por qué
temer que su relacion de trabajo terminara de forma uni-
lateral por una mala decisiéon del patréon. Mientras subsis-
ta la materia de trabajo, el principio de continuidad que
debe plasmar el contrato, dara al trabajador seguridad de
continuar con la relacion laboral.

N
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Principio de primacia de la realidad
Resaltalaimportancia que tiene el acontecer, el diaadia
de larelacion de trabajo, incluso por encima de lo que se
establece en el documento en el que consta el contrato
individual de trabajo. Es decir, que, si en el contrato se
establecen condiciones de trabajo similares o iguales a
las minimas mencionadas en la LFT, pero en la practica
esas condiciones son inferiores o no se otorgan a los
trabajadores, lo que se debe de tomar en cuenta es el
terreno de larealidad de los hechos y no lo que se pacté
en el documento.

Como patrén se debe de tomar en cuenta que no basta
con tener un contrato de trabajo acorde con la normati-
vidad si en los hechos no cumplimos con nuestras obliga-
ciones para con el trabajador.

Principio de racionalidad

Este principio tiene como objetivo principal que tanto
trabajador como patrén actiien razonablemente, buscan-
do en todo momento proteger el bienestar, la integridad,
lasaludy salubridad de ambas partes. Pretende un equili-
brio de los dos factores, capital y trabajo que permita una
relaciéon armonica.



Para dejar sentadas las bases de este primer acercamiento a

la relacién de trabajo, haremos unarevisién de cada una de las clau-
sulas que debe incluir el contrato, y que se establecen en las fraccio-
nes del Articulo 25 de la LFT relativo al escrito en que constan las
condiciones de trabajo.

l.

1.

1.

IV.

Nombre, nacionalidad, edad, sexo, estado civil, Clave
Unica de Registro de Poblacién, Registro Federal de
Contribuyentes y domicilio del trabajador y del patrén.

En la primera parte del contrato, se pondra los datos que
acreditan personalidad juridica de cada una de las partes.
Silarelacion de trabajo es para obra o tiempo determinado, por
temporada, de capacitacién inicial o por tiempo indeterminado
Y, €N su caso, si estd sujeta a un periodo de prueba.

Es muy importante plasmar en el documento el tipo de relacién
de trabajo que se va a celebrar, de esto dependera la formay
viabilidad de la terminaciéon de la relaciéon de trabajo y en todo
caso evitara conflictos para las partes. Tales como demandas
por despido injustificado o incumplimiento del contrato.

El servicio o servicios que deban prestarse, los que se de-
terminaran con la mayor precisién posible.

En la parte de los servicios que deba prestar el trabajador,
la redaccién de la informacion es fundamental, si hacemos
sefalamientos muy especificos limitamos el ejercicio del
trabajador sélo a eso, lo ideal es plasmar las actividades de
forma general. Por ejemplo, resulta mejor sefalar que el
trabajador realizard todas las labores relativas al manejo
y control de almacén que decir que sdélo se dedicara
especificamente a realizar informes de entrada y salida de
los productos.

Ellugar o los lugares donde deba prestarse el trabajo.

Para determinar el lugar donde deba prestarse el servicio es
importante tomar en cuenta, cuando laempresa tiene varios
centros de trabajo o sucursales, que podran realizarse acti-
vidades por parte del trabajador en cualquiera de estos si-
tios, aun teniendo la certeza de que el trabajador no tendra
gue cambiar de lugar de trabajo. Esto evitara un sefialamien-
to de despido injustificado imputable al patrén en caso de
gue serequiera al trabajador en otrazonade influenciade la
empresa.

La duracion de la jornada.

En esta parte, se recomienda establecer la duracién de la
jornada por horas a la semanay con posterioridad, en el Re-
glamento Interior de Trabajo, se estableceran horarios de
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entraday salida.

Con ello se evita tener que estar ade-
cuando el contenido del contrato cada
gue se modifique la jornada del trabaja-
dor. Se debe de tener en cuenta que la
jornada maxima es de 48 horas a la se-
mana.

Laformay el monto del salario.

Se debe senalar la cantidad en pesos que
el trabajador percibira por su trabajo y
la forma en que se le pagara. La Ley nos
indica hacerlo en el lugar de trabajo,
dentrodelajornadalaboraly en moneda
de curso legal, aunque a partir de la
reforma del 2012 nos permite que, por
acuerdo entre las partes, pueda hacerse
mediante otros mecanismos tales como
transferencia o depdsitos en cuenta.

El diay el lugar de pago del salario.

Esto permite tener certeza al trabaja-
dor de los dias exactos en que recibe su
salario, procurando en todo momento
seguridad econdmica, sobre todo por
los compromisos que el trabajador ad-
quiere.

VIII. La indicacién de que el trabajador sera

capacitado o adiestrado en los términos
de los planes y programas establecidos
0 que se establezcan en la empresa,
conforme a lo dispuesto en esta Ley. La
parte de la capacitacion es fundamental
para una sana relacién de trabajo y una
mayor productividad.




IX.

Otras condiciones de trabajo, tales
como dias de descanso, vacaciones y
demas que convengan el trabajador y
el patrén.

En esta parte, se abre un abanico de
posibilidades para establecer clausulas
relativas a los derechos y obligaciones
de las partes, siempre cuidando que
todo el contenido del contrato sea con-
forme al derecho, para evitar incurrir
en algunafaltaalaley.
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Siempre debemos tener presente que “lo que bien empieza bien
termina”, la relacion de trabajo serd sana si existe una buena comu-
nicacion entre las partes y una manera de que esto suceda es gene-
rando certeza juridica en el escrito inicial, es decir, en el contrato de
trabajo.
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