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El correo del lector

oy Maria Carolina Alfaro, psicéloga de profesion. Actualmente, curso la Maestria en Medicina

Conductual. Tengo un consultorio en el norte de la ciudad y cuando lei el articulo “Declaracion

anual 2018 para personas fisicas” que se publico en el bimestre septiembre-octubre de
Emprendedores, pensé que podrian orientarme, pues este ano es la primera vez que voy a presentar
mi declaracién anual.

Estimada Maria Carolina, con la finalidad de apoyar a los contribuyentes (personas fisicas)
en la elaboracion de la Declaracion Anual de Impuesto Sobre la Renta por ingresos por
salarios percibidos en el ejercicio 2018, la Facultad de Contaduria y Administracion pone a su
disposicion un servicio gratuito de asesoria fiscal, abierto al publico en general, para cumplir
con esta importante obligacion.

Recuerda que si vas a asistir a la asesoria fiscal es necesario contar con la siguiente
documentacion:
e |dentificacién
e Clave del Registro Federal de Contribuyentes
e Contrasena de acceso a la plataforma del SAT o E.firma, esta Ultima es indispensable si
generaste saldos a favor superiores a $10,000.00 pesos
e Resumen anual de percepciones e impuestos 2018
o Constancia de intereses percibidos (si es el caso)
e Comprobantes de deducciones personales, entre otros:
Honorarios médicos, dentales, de nutriélogos y de psicdlogos
Gastos hospitalarios
Gastos de funeral
Donativos (a donatarias autorizadas)
Constancia de intereses reales por créditos hipotecarios
Aportaciones complementarias de retiro
Primas de seguros de gastos médicos (sélo los pagados por el contribuyente)
Transporte escolar (cuando sea obligatorio para los alumnos de la escuela
correspondiente)
O Pagos de colegiaturas

O
O
O
O
O
O
O
O

En Emprendedores, nos alegra que seas una mujer emprendedora en busca de oportunidades
y prueba de ello es tu consultorio que presta un importante servicio a quienes lo requieren.
Ademds de la asesoria fiscal que ofrece la Facultad, te compartimos que en el Cenapyme
contamos con el curso Contabilidad para no contadores, que seguramente te brindard los
elementos fundamentales para entender vy utilizar la informacion de los estados financieros en
la toma de decisiones que realices en tu negocio.



En el ntimero 176

Home Office, alternativa de optimizacién laboral
y de gestion para las Pyme

Luis Fernando Zuniga Lopez

Silvia Berenice Villamil Rodriguez

6 Talento humano

Tecnologia, innovacion y competitividad
1 O De la experiencia simple a la experiencia wow en el
sector retail
Christian Abraham Gonzalez Zepeda

Emprendimiento social
El Binker de Arte y Creacion: un lugar seguro parala
1 5 produccidn cultural
Samantha Aline Gasca Velazquez
Ernesto Durand Rodriguez

Sustentabilidad y responsabilidad social
1 8 Puertos sustentables:
una oportunidad de negocio

Hugo Javier Buenrostro Aguilar

Las empresas hablan

Figueacero: fortaleza en
2 2 la administracion
Enrique Canseco Rodriguez
Lizeth Ivon Estrada Vargas

Finanzasy economia

2 8 Invertir o repartir dividendos:
ése es el dilema para generar valor

Ricardo Cristhian Morales Pelagio

4



Ventas y Mercadotecnia
La diferenciacion a partir de valores y emociones
Miguel Angel Aguayo Reyes

Negocios internacionales
Lo que México puede aprender
del Pacifico Asiatico

Maria Catalina Carifno Vazquez

Consultorio legal y fiscal
Emprender derecho: normas juridicas
Isafas Reyes Bojorquez

Después del trabajo

Colibri: el captador de rayos
Diana Isabel Diaz Martinez
Alejandra Pérez Gémez




Talento humano |||

Home Office,
alternativa de optimizacion
laboral y de gestién para
las Pyme

Luis Fernando Zuriga Lopez
Silvia Berenice Villamil Rodriguez

Cada dia, las organizaciones buscan beneficios mutuos entre
colaboradores y directivos. Un ejemplo es el home office, que ha
surgido como un recurso mas de trabajo sin descuidar la eficacia

y la productividad.

continuacion, abordaremos el tema del trabajo en casa
o teletrabajo, también conocido por su anglicismo home
office. Analizaremos su viabilidad en areas laborales, asi
como su eficiencia, rentabilidad y potencial en México y
otros paises. Si bien esta modalidad de trabajo resulta una atracti-
va posibilidad para disminuir costos de espacio, traslados y estrés,
los aspectos culturales y profesionales requieren de un esquemade
adaptabilidad y eficiencia por parte de los directivos y colaborado-
res de empresas, quienes ven en esta opcién una alternativa para
optimizar la organizacion del trabajo y dotar de mayor autonomia
de gestion alos empleados, tanto en el plano laboral como en lavida
personal.

Los beneficios para trabajadores vy
empleadores pueden ser varios: la flexibilidad
laboral y de horario, mayor rendimiento y
motivacion para alcanzar objetivos y aumentar
la productividad, mejora de la salud y en
general y la calidad de vida de los trabajadores.
Por ejemplo, en cuestion de movilidad espacial,
el home office favorece la disminucién en
la saturacion del trasporte publico y evita
traslados que pueden ser hasta de cinco o seis
horas diarias entre “ida y vuelta”. Este ultimo
punto impacta en los anteriores, pues afio con
ano la congestiéon vehicular aumenta. Prueba
de ellos es que tan sélo de 2015 a 2016 el
tiempo de viaje promedio aumenté 5% en la
Ciudad de México, lo que afecta a las pequenas
y medianas empresas (Pyme), pero también a
las grandes (Arredondo, 2017).

De acuerdo con Boginno (2013), un estudio
realizado a mas de 200 teletrabajadores en
Argentina revel6 que 7 de cada 10 empleados
consideran que es posible hacer su trabajo en
casatresocincodias delasemana. Por su parte,
Siseles (2013) plantea que paises europeos



como Finlandia, Suecia y Holanda consideran de gran importancia
esta forma de trabajo, mientras que en América Latina, Argentinay
Uruguay encabezan la promocion de esta modalidad laboral.

Con base en lo anterior, creemos que es posible adoptar esta
modalidad de empleo en practicamente cualquier lugar del planeta;
desde luego, siempre es importante considerar las particularidades
de cada pais oregién, asicomo las condiciones econémicas, sociales,
culturales y tecnolégicas que faciliten su aplicabilidad en distintos
sectores e industrias.

Condiciones basicas para el home office
Para ser una alternativa de empleo, el home office requiere por
parte de laempresa que lo adopta, lo siguiente:
e Disposicidon de la organizacién para aceptar y adaptarse a
esta forma de trabajo.
e Equipo de computo adecuado.
e Seguridad de acceso remoto a la red (sistemas, aplicaciones
y correo electrénico) de la empresa minimizando riesgos de
intrusién o hackeo.
e Aplicaciones para videoconferencia.
e Personal capacitado en el uso de tecnologias de informacién
y comunicacion.
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A partir del establecimiento de
las condiciones idoneas, el home
office puede resultar en una
practica benéfica para las orga-
nizaciones

Por otra parte, el personal que realiza home
office debe tener la disposicién para trabajar
a distancia y en diferentes sitios y momentos,
paralo que requiere:

e Tener acceso a Internet en todo lugar:
casa, restaurantes, cibercafés, plazas
comerciales, entre otros.

e Organizar sus tiempos para la realiza-
cién de actividades laborales.

e Serprofesional,disciplinadoy ordenado
para llevar a cabo las tareas asignadas,
individuales y grupales.

e Disposicién para mantener conexién y
comunicacion con jefes y colaborado-
res.

e Interés en actualizarse de manera per-
manente en el uso de aplicaciones y di-
versas herramientas tecnoldgicas para
el trabajo a distancia.

El home office puede realizarse en forma es-
calonada, es decir, en distintos momentos, de
acuerdo con las tareas que cada colaborador
debe realizar, con lo que el personal no tiene
gue estar fisicamente a diario en la empresa,
esto puede contribuir a elevar el rendimiento
laboral y a mitigar el desgaste provocado por
los traslados al centro de trabajo u oficina.

Si estd interesado en probar e implemen-
tar esta modalidad laboral, ademas de tomar
en cuenta las condiciones antes mencionadas,
puede intentar con los empleados mas respon-
sables y proactivos, es decir, afines al perfil de
trabajador auténomo; también serd necesario
establecer un programa de administracién por
objetivos con supervisién de mandos superio-
res, quienes deberan cumplir este perfil.



De acuerdo con Vargas (2015), en México los empleos
con mayor factibilidad para el trabajo fuera de la oficina
son los de programador, redactor, disefiador, contador,
administrador, ejecutivo de ventas, personal de soporte
técnico, profesor de cursos en linea, entre otros. La mis-
ma fuente sefiala que para los mexicanos el home office
representa en cifras:

e Unahorroanual de hasta 39 mil pesos en traslados.

e 590 horas al afo en transporte publico que bien
pueden utilizarse en dormir mas, hacer ejercicio o
trabajar desde mas temprano.

e Ser parte del 25% de personas de este pais que no
sufren de estrés por su empleo.

e Adicionalmente, el home office puede traer bene-
ficios para las empresas como: aumento de la pro-
ductividad, retencién del personal y disminucion
del ausentismo, de rotacién y de accidentes labo-
rales, asi como ahorro en viaticos y comedores.

De acuerdo con un estudio realizado por la Fede-
raciéon Argentina de Empresas de Trabajo Temporario
(Infobae, 2018), el trabajador millennial con frecuencia
prefiere esta modalidad de empleo, inclusive antes que
un buen salario (en términos generales, los millennials
cambian de trabajo en promedio cada nueve meses, por
lo que muestran una alta rotacién laboral; no obstante,
se ha observado que las empresas que aplican el home
office tienen una mayor permanencia de empleados, dos
afios en promedio). Creemos que esta modalidad de tra-
bajo resulta atractiva para este grupo, pues le permite
conciliar actividades del trabajo, el colegio, la familia o el
cuidado personal, entre otras; al tiempo, con la posibili-
dad de tener un horario flexible, se reducen significati-
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vamente sus traslados a la oficina. Otro aspecto positivo
es que esta forma de empleo fomenta la autonomia del
trabajador, quien administra su tiempo y labora por obje-
tivos, pues favorece la disciplina para organizar sus acti-
vidades. Por ejemplo, en el caso de aquellos que estudian,
pueden continuar su formacion académicay actualizarse
con las posibilidades que hoy brinda la educacién abierta
y a distancia. En otras palabras, el home office contribuye
a aumentar la calidad de vida de las personas que mejor
se adapten, pues los espacios para el desarrollo de la vida
personal y académica son mas faciles de combinar y posi-
bilitan un mejor desempeno profesional y laboral.

Del home office al flexiworking

Actualmente, grandes empresas desarrollan sinergias
que estarian transformando la organizacion y gestion del
trabajo en empresas de todos los tamafios y giros. Tal es
el caso de la alianza entre WeWork y Microsoft. WeWork
trabaja en el disefio de espacios laborales que motiven,
propicien la interaccién y el networking. Microsoft, por su
parte, propone un flexi-work (trabajo remoto, sin horarios
y sin jefes) mediante un entorno virtual donde los usua-
rios obtengan un alto beneficio de sus aplicaciones en la
nube, inteligencia artificial, traductores, entre otros ser-
vicios (Portella, 2018). Es decir, se comparte espacio fisi-
co y recursos tecnolégicos en determinados tiempos de
acuerdo con las necesidades de miembros y empleados,
por lo que se cuenta con un espacio propicio para que se
creen sinergias y alianzas entre personas que trabajan
por cuenta propia, asi como pequenas, medianas y gran-
des empresas.




Un signo de nuestro tiempo son
las diversas formas laborales a
las que se incorporan las nue-
vas generaciones, cada vez mas
prdcticas y eficientes

Ejemplo de lo anterior son las oficinas
de WeWork Reforma Latino, en la Ciudad
de México, donde los pasillos son angostos
y los comedores tienen mesas grandes para
provocar la interaccidon entre emprendedo-
res y empresarios que alli trabajan, y que en
muchas ocasiones tienen proyectos afines o
complementarios.

Como se puede advertir, esta incipiente ten-
dencia laboral parte de una nueva concepcion
de trabajo y es también generacional -como
mencionamos antes. Los millennias no estan
dispuestos a pasar ocho horas diarias en una
oficina para devengar un salario -algo que era
habitual para generaciones anteriores-; por el
contrario: entre los factores que mas aprecian
los millennials al buscar trabajo destacan: “las
oportunidades de crecimiento en la empresa
(60%), la flexibilidad horaria (30%) y la compa-
tibilidad con la misién de laempresa (20%)” (In-
fobae, 2018). También los motiva “ser parte de
un buen equipo de trabajo (33%), desarrollarse
en un buen clima laboral (33%), [asi como] la
posibilidad de hacer home office —-al menos una
vez ala semana- (33%)” (Infobae, 2018).

De acuerdo con lo anterior, el home office y
el flexiworking, o flexibilidad horaria, son una
apuesta a transformar la rigidez de las estruc-
turas y cultura organizacionales, a partir de un
esquema mixto y flexible en dias y horas de tra-
bajo a la semana, de modo tal que se optimicen
recursos y se obtengan mejores resultados. Es
un asunto de ganar-ganar, tanto para las em-
presas como para los colaboradores.

El home office y el flexiworking son modali-
dades laborales que estan en proceso de ma-
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durez y cada vez son mas las empresas productivas, de servicios y
del sector social que pueden incorporarlas. Adaptarse es la palabra
clave para que ambas modalidades sean una opcion real de empleo
en empresas de todos los tamafos, en especial las Pyme para que
pueden aumentar su productividad y hacer frente a las cambiantes
demandas del mercado.
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De la experiencia simple
a la experiencia wow
en el sector retail

Christian Abraham Gonzalez Zepeda

La experiencia del cliente es un beneficio adicional

a lo que cualquier producto puede ofrecer. A su vez,

el empresario se beneficia con ella, pues logra un
acercamiento mas preciso a ellos y a potenciales clientes.

oy el término retail se utiliza cominmente para referirse al co- Estos datos muestran la impor-
mercio al detalle o minorista. Lo conforman negocios con venta tancia del sector retail y el motivo
directa al publico e incluye, entre otros, tiendas de abarrotes, por el que se realizan estudios para
papelerias, miscelaneas, tintorerias, tlapalerias, farmacias de administrar mejor la experiencia de
barrio, librerias, loncherias, tiendas de ropa. De acuerdo con el Instituto Na- 10s clientes en el punto de venta. Por
cional de Estadistica y Geografia (Inegi, 2014), en México, se registraron 2.39  €jemplo, Qmatic detect6 una brecha
millones de establecimientos de los que 98% eran de tamafio micro (hasta [MPortante entre las expectativas
10 trabajadores) y empleaban a 5.78 millones de personas. El retail también de los re-sponsables de. marca y las
incluye establecimientos grandes, los que, de acuerdo con cifras de la Aso- expe(N:tatwals de los .c‘!|ente(s), como
ciacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales en México, lo sefiala Diaz (2014): “El 82% de las

. . marcas piensa que estd ofreciendo
aportan 18 mil 200 millones de pesos al Producto Interno Bruto (PIB) anuales p. . q . .
una experiencia 6ptima mientras que

el 72% de los consumidores ha en-
contrado inconsistencias en lamisma
experiencia en alguno de los puntos
T, > 2= E de contacto.” La misma fuente indi-
III'I:OI'e:I'Ia dry cleaning ca que “el 49 % de los consumidores
— prefiere asistir a las tiendas fisicas

Entrega a domicilio )

R para probar y alo mejor comprar que
hacerlo a través de internet”, por lo
que es importante estar atento a to-
das las experiencias que tienen los
consumidores con el negocio.

De acuerdo con datos de Price
Waterhouse Coopers (PWC, 2018),
una encuesta aplicada a un mil mexi-
canos arrojo que 88% basa su deci-
sion de compra en la experiencia del
cliente.

(Jaramillo, 2018).




¢Qué esla experienciadel cliente
y como gestionarla?

PWC (2018) define la experiencia del cliente
como el impacto agregado de cada interaccion
que un cliente tiene con un producto, el servi-
cio, las soluciones y los mensajes de una marca,
es una expresion natural de quiénes sony el va-
lor que brindan a sus clientes.

En otras palabras, la experiencia del cliente
(o customer experience) es el conjunto de inte-
racciones de manera racional, fisica, psicol6-
gica o emocional que tiene el consumidor con
la organizacion; se basa en percepciones que
afectan su comportamiento de compra de ma-
nera positiva o negativa. Asimismo, crea o no
lealtad alamarca, lo que se reflejaen el aumen-
to o disminucién de sus ingresos.

Algunas situaciones que debe evitar en su
negocio para no generar una mala experiencia
del cliente son:

e Faltadedisponibilidad de productos

e  Precios excesivamente elevados

e  Ofrecer productosdenosondecalidad,

tienen mala reputacion o dudosa
procedencia

e Empleados con mala actitud o sin

capacitacion

e [Espacios de

desordenados y con largas filas

e  Publicidad o promociones enganosas

atencion sucios,

La gestidon de la experiencia del cliente (o
customer experience management, en inglés) es
una funcién que tiene como objetivo entender,

e ;Como generas su atencion?

e ;Como te contacta?

e ;Ddnde ve tus productos o
servicios?

e ;Como se enterade tus
promociones?
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gestionar y disefar las interacciones con clientes, con el fin de in-
fluir en su percepciones para potenciar e incrementar su nivel de
satisfaccion y lealtad. Algunos de los elementos clave que debe
considerar para llevar esta gestién son:
e  Estrategiay cultura enfocada al cliente
e  Compromiso de los duefios del negocio por una
politica de calidad
e  Disefar procesos para brindar una mejor
experiencia al cliente
e  Hacer uso de nuevos métodos y herramientas
para persuadir a los clientes

El seguimiento de sus clientes a
partir de una estretegia potenciara
el grado de satisfaccion que desee
provocarle

Entre las herramientas que se pueden usar para gestionar la ex-
periencia del cliente, se encuentran las siguientes.

Programa VOC (Voice of Costumer, por sus siglas en inglés). Se
refiere a recopilar, de manera oportuna, las opiniones del cliente,
por ejemplo, a través de entrevistas, cuestionarios, formularios con
el fin de conocer aspectos clave de tus clientes: ;qué tipo de nece-
sidades tienen?, ;qué problemas enfrentan en tu establecimiento?,
¢qué es lo que mas les gusta de tu negocio?, ;qué sienten cuando
compran o asisten a tu establecimiento? Se requiere analizar la in-
formacién y tomar las medidas necesarias para mejorar sus expe-
riencias.

Mapa de viaje del usuario (generalmente, se conoce por el tér-
mino en inglés, journey map). Es una herramienta que se utiliza en el
método Design Thinking, centrado en la experiencia del usuario para
desarrollar innovacion en las etapas o fases en las que el cliente in-
teractua con la empresa, es decir, divide la experiencia del cliente
en aspectos clave en tres etapas: antes, durante y después de la
compra. En cada de una de estas fases, se realiza preguntas clave, la
mayoria orientadas a cémo mejorar.

‘ Después

;Cual es el primer contactoen tu
establecimento?

:Como es tu proceso de atencion?
¢Cbémo tomas pedidos?

;Cuanto tiempo espera?

:Coémo es el contacto durante la compra?,

o ;Qué servicio le ofreces después de lacompra?
e ;Coémo generas lealtad?

e ;Como premias su permanencia contigo?

e ;Como lo haces sentir parte de tu negocio?

e ;Quétipode pos venta le ofreces para que
regrese?
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En cadaetapa, se puede identificar las interacciones y los aspec-
tos positivos para lograr que el cliente tenga una experiencia bue-
na, asi como los aspectos negativos para corregirlos y mejorarlos.

El mapa empatico. Herramienta que permite conocer las per-
cepciones que valora el cliente referente a un producto o servicio.
Para elaborar el mapa, se puede realizar entrevistas a clientes, a los
trabajadores o por medio de la observacion directa en el estable-
cimiento. Es importante medir la experiencia del cliente, porque
con ella es posible conocer lo que se debe mejorar. Dos indicadores
basicos de la experiencia del cliente son las quejas, los reclamos y
las devoluciones de productos. Sin embargo, lo importante no sélo
es identificar estos problemas, sino comprender lo que los clientes
pueden vivir para mejorar su experiencia.

A continuacién, tenemos tres preguntas clave para monitorear
indicadores basicos de la experiencia de sus clientes. Uno es el in-
dicador neto de promocién, generalmente conocido por sus siglas
NPS (en inglés Net Promoter Score), que basicamente responde a la
pregunta: ;Qué tan probable es que recomiendes nuestro negocio
a un familiar, amigo o conocido? Otro es el indicador del esfuerzo
del cliente, cominmente referido como CES (Customer Effort Score),
y que se realiza a partir de la pregunta: ;Qué tanto se esfuerza la
empresa en resolver necesidades o problemas del cliente? Final-
mente, estd la satisfaccion del cliente o, CSat (en inglés Customer
Satisfaction), que se determina con la pregunta: ; Qué tan satisfecho
se encuentra con el producto (bien o servicio)?

De la experiencia sencilla a la experiencia
wow

La experiencia wow puede definirse como un momento muy positi-
vo o sorprendente para el cliente cuando es parte de las interaccio-
nes con nuestra empresa. El objetivo de esta experiencia es brindar
momentos que le puedan producir percepciones, recuerdos o im-
presiones excelentes. Son tres las acciones basicas para disefiar una

experiencia wow, veamos cada una.
TUE TV rh ey e e i0)
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Disena la experiencia. Para realizar esta
actividad, es preciso conocer las necesidades
del cliente. Con ese propdsito, se puede utili-
zar cualquiera de las herramientas que se han
propuesto (mapa empatico, viaje del usuario
o programa VOC). Utilice esa informacion
para crear un ambiente sorprendente en su
negocio; cuide cada detalle por minimo que
parezca (colores, olores, orden, acomodo,
etcétera) y enfoquese en generar ideas que
puedan sorprender al cliente.

Supera sus expectativas. Enféquese en las
emociones que el cliente considera que haran
Unica su experiencia; hagalo sentir especial y su-
mergido en un momento irrepetible. Haga que
esté acompafado en todo momento, sin que se
sienta acosado; atienda sus dudas de una ma-
nera profesional; evite sus frustraciones por no
saber informacién acerca de sus productos; sea
claro en los precios, tiempos de entrega y dispo-
nibilidad. Cuando el cliente tenga alguna quejao
reclamo, escuichelo y ofrezca soluciones reales,
nunca le mienta, brinde orientacion, ayudele a
encontrar el producto o servicio que necesita,
muestre paciencia y un verdadero interés en es-
cuchar sus necesidades u opiniones. De acuerdo
con Wharton (2009) “...el 75% de clientes que
han pasado por una experiencia wow regresa-
ran a tu establecimiento y de ellos el 80% te re-
comendaran con 4 o 5 personas mas.

Vende experiencias, no productos o servicios.
Comprenda que el cliente no sélo va a su es-
tablecimiento a comprar productos (bienes o
servicios); en realidad, va por todo el concepto
gue encuentraen él. Estimule los sentidos de su
cliente (tacto, vista, olfato y oido) con elemen-
tos que permitan generar impresiones positi-
vas de tu ambiente de negocio, invitalo a tomar
decisiones de compra en las que se sienta con-
vencido de que adquiere una experiencia, no
sélo un producto.



Sencillas, pero contundentes
medidas son suficientes para
que la experiencia wow alcance
su cometido

Coémo aplicar la experiencia wow en el
caso de una pequeia ferreteria

José es dueno de una ferreteria y emprendié las siguien-
tes acciones para mejorar la experiencia de sus clientes,
luego de entrevistar a algunos de ellos y observar su
comportamiento en el local antes, durante y después de
comprar.

a. Remodelé la fachada con colores atractivos, mos-
tré las marcas mas solicitadas por los clientes y
cambid la iluminacién lo que hizo mas atractivo su
local.

b. Ordend los productos, de acuerdo con su tipo, para
que estuvieran a la vista del cliente, y los ubicaran
seglin su uso (construccién, electricidad, plomeria
y los mas utilizados en el hogar). No solo facilito la
ubicacion, también permitio que se dieran cuentade
que habia otros productos que podrian necesitar.

c. Ordend y clasificé sus estantes para una mejor y
rapida localizacién de productos por parte de los
empleados.

d. Abrié una pagina en Facebook en donde los clien-
tes pueden consultar un catalogo de precios y pro-
ductos disponibles en la tienda; habilito el chat
de forma automatica y un apartado de preguntas
frecuentes, asi como un nimero de atencion y
WhatsApp donde se pueden realizar pedidos con
anticipacion o preguntar precios y disponibilidad
de productos.
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. Cada mes contacta a un patrocinador distinto para

gue haga promociones en su establecimiento (con-
cursos, regalos y descuentos). Por ejemplo, el dia del
padre hacen ofertas especiales y festejos en el local.
Establecio un sistema de turnos parala atencién de
clientes que le permite no sélo saber la productivi-
dad con la que trabaja cada empleado, sino mejo-
rar los tiempos de atencion y reducir la espera. En
el lugar de espera, colocd una television en la que
proyecta videos tutoriales para animarse a usar o
mejorar el uso de determinada herramienta, de-
portes y noticias, y un garrafén de agua.

. Colocé una mampara donde anuncia las promo-

ciones del mes y datos de sus redes sociales para
facilitar a los clientes la consulta de informacion
relevante.

. Capacité a sus empleados en la atencién a clientes
(apoyado de algunos videos de YouTube) e imple-
menté un catdlogo en el que los empleados en-
cuentran la informacién técnica de los principales
productos para asesorar a los clientes

Amplio su oferta de opciones de pago y servicios:
Hoy a través de un pequeio clip de cobro, puede
recibir pagos con tarjeta de débito y crédito, inclu-
sive en algunas ocasiones cuenta con meses sin in-
tereses.

Reunio un directorio de plomeros, albaiiles y he-
rreros de absoluta confianza que puede recomen-
dar a los clientes que no se animan a hacerlo por
ellos mismos.



k. Hizo alianza con algunos transportes cerca de su lo-
cal para la entrega a domicilio a costos accesibles.

I. Asolicitud de algunos clientes, ahora también rea-
liza recargas telefdnicas y colocd una expendedora
de refrescos de lata.

m. Envia informacién relativa a promociones por co-
rreo electrénico.

n. Desarrollé una breve encuesta de satisfaccién de
clientes con preguntas claves como: ;Qué tanto
recomendaria a otras personas la visita al lugar?,
;qué fue lo bueno del servicio recibido? y ;qué re-
comendaria para mejorar?

En general, se ha enfocado en lograr que la experien-
cia del usuario sea la de un cliente satisfecho que regre-
sa al negocio porque siempre encuentra soluciones para
su hogar o trabajo, gracias al profesionalismo y atencion
personalizada de sus empleados, el impulso de los patro-
cinadores, que ven en la ferreteria el interés por los clien-
tes y procesos eficientes.

Asi, la importancia de la gestion de la experiencia del
cliente es clave para los negocios. El nivel de satisfaccién
del cliente puede verse reflejado en los aspectos econé-
micos de la empresa, pues si un cliente vive experiencias
wow tendra mayor posibilidad de que regrese o lo reco-
miende. Sin embargo, si se lleva una mala experiencia es
mas probable que no regrese y difunda una mala reputa-
ciéon del negocio.

Las estrategias de experiencia del cliente, dependen
en gran medida del giro y el segmento de cliente al que
se dirige el negocio, por lo que al momento de crear tu
propuesta de valor es muy importante que identifiques
claramente su perfil y comportamiento de compra. Re-
cuerda que todos tenemos expectativas, pero no todos
estamos dispuestos a pagar por ellas.
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Emprendimiento Social |

El Bunker de Arte y Creacion:
un lugar seguro para la
produccidon cultural

Samantha Aline Gasca Veldzquez
“Cualquier forma de arte es una forma de poder, Ernesto Durand Rodriguez
causa impacto, puede influir en los cambios: no
s6lo puede cambiarnos, sino que nos hace cambiar”.
Ossie Davis (1917-2005)

El emprendimiento cultural no lucrativo es una forma de
participacion ciudadana en nuestro pais. Conocer la historia de
quienes se atreven a emprender en él enriquece tanto como la
cultura misma. Es el caso de El Banker.

ada la riqueza cultural de nuestro pais, no debe sorpren- intervencién cultural. El grupo que conforma El
dernos que existan iniciativas que construyan tenden- Bunker,apartir de contar consu propio espacio,
cias en las artes que, mediante un ejercicio de autoges- también logra albergar al otro, el que otorga
tién, se consolidan como emprendimientos. Talesel caso  sus ojos, aplausos y, por qué no, sus juicios;
de El Bunker de Arte y Creacion A.C.,un proyecto cultural dedicado con lo que surge un espacio de libertad tanto
a difundir y promover las artes escénicas con el fin de vincularlas para creadores como espectadores, alentando
con la ciudadania a partir de la insercion de la cultura en espacios la expresiéon y comunicaciéon de quienes se
publicos y en comunidades con dificil acceso a la produccion artis- comparten en él.
tica formal. Entre las actividades culturales que realiza, destacan la
creacion de espectaculos teatrales, la produccion radiofénica y los
talleres artisticos.

La asociacién civil tuvo su origen en 2009 como una compaiiia
teatral llamada Producciones Bunker, que fundé y dirige la actriz,
titiriteray productora Denisse Ledn Alvarez, egresada de la carrera
de Literatura Dramatica y Teatro de la UNAM, quien ademas ha
realizado estudios en técnicas de clown, animacién y construccién
de titeres y mascaras, teatro de calle, manejo de voz y direccion
escénica. En su devenir profesional como actriz, cuenta con
multiples presentaciones nacionales e internacionales.

El nombre que Ledn Alvarez eligié para su proyecto implica la
idea de un espacio que brinda refugio a los artistas independientes
qgue, como ella, precisan de un lugar seguro para llevar a cabo su

Denisse Ledn Alvarez, fundadora de El Buinker.
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Para esta asociacioén civil, al arte se le puede
atribuir la cualidad de fungir como trinchera y
salvaguarda, desde donde es posible acabar
con todo, sin armas ni violencia, pues su cuali-
dad destacada es que no necesita ser un espa-
cio impermeable a la otredad, sino lo contrario,
uno que recibe a todo aquel que esté dispuesto
a compartirse en su propia intimidad y a la vez
recibir la del otro.

En bldsqueda de alcanzar sus objetivos, De-
nisse se unié a diferentes agentes culturales
guienes, como ella, participaban en la creacién
artistica y compartian los objetivos generales
del proyecto. Una vez organizados, iniciaron su
trabajo enfocandose al teatro de calle y espa-
cios teatrales no convencionales, por ejemplo,
los bares.

Sus primeras intervenciones solian ser bre-
ves, aproximadamente de 15 minutos, y en ellas
trataban temas tabu como la diversidad sexual.
Esta forma de trabajo fue breve, pues no resul-
taba redituable. Entonces decidieron buscar el
apoyo que otorgaba la Secretaria de Culturade
la Ciudad de México a empresas culturales con
el programa “Imaginaciéon en movimiento”, que
consistia en recibir asesorias sobre mercado-
tecnia, derechos de autor y todo lo relacionado
con la creacion de una organizacion.

En 2011, una vez conformada como empre-
sa cultural estructurada, El Bunker trabajo con
joévenes en situacién de calle, labor que aban-
donaron al descubrir que no contaban con la
preparaciéon necesaria para atender las proble-
maticas que surgian de esta condicién social.

EMPRENDIMIENTO SOCIAL

MARZO-ABRIL 2019

Laexperienciade otros emprendedores
en el ambito de la cultura es una
referencia de la que se puede aprender
en diversos aspectos

Posteriormente, enfocaron sus esfuerzos en presentaciones
teatrales concebidas para espacios abiertos, tales como plazas pu-
blicas y la calle misma. La primera reaccion de los promotores fue
mostrarse renuentes a apostar por companias teatrales que no co-
nocian; sin embargo, cuando veian a los asistentes cautivados por
sus presentaciones, confirmaban que su decision habia sido correc-
tay seguian contratando a El Bunker, lo que, irébnicamente, los llevé
al problema de un escaso repertorio.

Los integrantes del proyecto se atrincheraron en El Blunker para
resolver la falta de materiales con los que dieran a conocer su pro-
duccidén e incrementar la oferta que podian brindar al publico. De
esta forma, en 2015 contaban con una cartelera capaz de filtrarse
en el complicado mundo de las artes escénicas.

El proyecto maduraba, pero a cada problema que resolvian les
seguian otros. Al crecer El Bunker, también crecié en necesidades,
pues surgioé el reto de trascender fuera de la Ciudad de México. En
2016y 2017, lograron extender su refugio a diversos estados de la
Republica; participaron en el Primer Festival Itinerante de Titeres
de la Nave Espacial A.C., en Taxco, Guerrero; en el XV Festival de
Titeres “Pepe Diaz Nunez”, en el Estado de México; en el Primer En-
cuentro de Mujeres Titiriteras, en la Ciudad de México y en |a Feria
“El Colorado 2016 en el estado de Hidalgo, entre otros.

Finalmente, la asociacién se consolidd en 2018 y establecié me-
canismos administrativos y de operacion que le permitieron una
planeacién acorde con su objetivo actual: satisfacer la necesidad
del ser humano de crear y vivir a través del arte. Su crecimiento ha
sido muy importante. Hasta ahora cuentan con mas de mil funcio-
nes teatrales y una participacion destacada en diferentes progra-
mas. Uno de ellos es “Alas y Raices”, que realizan en conjunto con el
Estado de México.
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El Bunker es un emprendimiento cultural que desde el inicio ha
sido independiente y autogestivo; situacidon que les ha permitido
librar innumerables batallas, sin someterse a criterios ajenos a los
de sus miembros y que los ha hecho crecer como empresa cultural.
Asimismo, les brindé la oportunidad de experimentar todos los ele-
mentos que conlleva la creaciéon de una empresa cultural. “Una de
las cosas mas importantes del emprendimiento independiente, es
mantener fidelidad a los proyectos y convicciones”, asegura Denis-
se Ledn.

Diez afios después de que surgié la idea de asociarse, sus miem-
bros se siguen enfocando en presentarse en espacios no convencio-
nales para el desarrollo de sus actividades artisticas, ademas de las
gue realizan en recintos grandes en la Ciudad de México, entre los
que destacan: el Zécalo capitalino, el Centro Cultural San Angel, la
Biblioteca México, el Museo de Cienciay Tecnologia Tezozémoc del
Instituto Politécnico Nacional, por mencionar algunos.

Actualmente, la mayoria de sus programas van enfocados a ni-
nos, pues consideran que es su mirada la que renueva la del adulto.
Dice Ledn, “son ellos quienes nos ensefian a redescubrir esa forma
de mirar que creimos pérdida”.

El Bunker no crecid solitario, sus miembros lo hicieron con él al
configurar una forma particular de entender y vincularse con las ar-
tes. Para ellos, las artes escénicas son inagotables, se encuentran
en constante renovacion, pues quienes le dan vida nunca tienen la
misma forma de mirary, justamente, por ello es un emprendimiento
gue no tiene caducidad, se renueva permanentemente.

“El arte mismo violenta”, dice Denisse Ledn, porque, si bien, es ca-
paz de resguardarnos de una o varias realidades, también nos arroja
a lamas temible: la nuestra; nos confronta sin importar qué relacion
tengamos con ella, seamos espectadores o creadores, atraviesa el
espejo y nos mira de frente, mientras somos al mismo tiempo ella 'y
nosotros, en una intimidad inconmensurable para los demas.
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Es entonces que surge la belleza: nuestras
emociones han sido estimuladas en la subjeti-
vidad creada por otro, nos han hecho acceder
aunarealidad fabricada desde una emocionali-
dad distinta a la nuestra. El reto de cada quien,
es decidir, qué tanto permitir que ese otro, en
forma de arte, nos invada, esto claro, si cree-
mos que somos capaces de decidirlo.

Para Denisse, el creador es ese otro maquia-
vélico que juega con nuestras emociones y que
también tiene su propia apuesta, se enfrentara
a varios espejos en donde, aun queriendo evi-
tarlo, se proyectara a si mismo y se encontrara
en los ojos, las voces y los sentidos que usaran
para expresarse quienes dieron vida a su obra.

Este emprendimiento cultural nos demues-
tra, en su trayectoria y quehacer actual, que la
relacién espectador-creador estd destinada a
permanecer en tensién permanente, ninguno
sera capaz de aprehender al otro y ambos se
encontraran a si mismos trascendiendo. Y jus-
tamente ahi, en el punto donde convergen las
miradas de los espectadoresy los creadores, se
encuentra la belleza, una que debe ser procura-
da, conservada, asegurada y protegida bajo la
fuerza indestructible de un bunker.

Samantha Aline Gasca Velazquez

Licenciatura en Contaduria

Facultad de Contaduria y Administracion, UNAM
alinegascav@gmail.com

Lic. Ernesto Durand Rodriguez

Secretario de Difusion Cultural

Facultad de Contaduria y Administracion, UNAM
ernestodnd@fca.unam.mx

Fotos tomadas de http://elbunkerdearteycreacion.org/



Puertos sustentables:
una oportunidad de negocio

Hugo Javier Buenrostro Aguilar

El impulso a los sitios de comercio tiene mayor sentido si
se cuida también el entorno, los recursos y los ecosistemas.
Los puertos sustentables son la alternativa para reducir el
impacto ambiental inherente a su funcionamiento.

n la actualidad el adjetivo “verde” lo utilizan or-

ganizaciones de toda indole para referir que un

proceso, servicio, e incluso la organizacion, es

sustentable; sin embargo, en realidad sélo se tra-
ta de soluciones reactivas ante las presiones, cada vez
mayores, de la sociedad para que mitiguen las externali-
dades negativas respecto del medio ambiente, sin que se
llegue a la sustentabilidad, pues no se indaga acerca de
la relacion estrecha entre el ambiente, la economia y la
sociedad.

El sector portuario no ha sido la excepcién a este
fenédmeno, por lo que el objetivo de este articulo es di-
ferenciar los puertos “verdes” de los sustentables para
hacer una hipérbole hacia otro tipo de organizaciones,
y estimular no sélo la conciencia critica, sino lograr que
los sectores econdmicos identifiquen y planteen alter-
nativas que protejan al medio ambiente de los efectos
contaminantes de sus operaciones.
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Las demandas sociales se reivindicaron a través de
movimientos ambientalistas o ecologistas. La academia
seincorporé aindagar mas acercade la cuestion e incluso
se sumaron sectores empresariales como el que formo, en
1969, el Club de Roma, que tenia como objetivo principal
la comprensién de la problematica de los desafios
interconectados a fin de planear el futuro (The Club of
Rome, 2016). En 1972, publicé Los limites del crecimiento,
un estudio en el que se concluia la imposibilidad de
lograr un crecimiento mediante el uso de recursos no
renovables (Ricketts, 2010).

Dicho estudio fue puntal para que ese mismo ano
se celebrara la Conferencia de Naciones Unidas sobre
el Medio Humano o Conferencia de Estocolmo, de la
gue emand la Comisién Mundial sobre Medioambiente
y Desarrollo o Comisién Brundtland -ya que la dirigia
la primera ministra noruega Gro Harlem Brundtland-,
que fue ampliamente conocida por su reporte, de 1987,
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La adopcion de la sustentabilidad
y sus beneficios debe abarcar
distintos ambitos del desarrollo
econémico, incluidas las zonas
portuarias

Nuestro Futuro Comun (Our Common Future). En
éste se introducia el término sustentabilidad
y con él el entendimiento de que las crisis
que afectaban a la sociedad estaban
interconectadas en tresdimensiones: el medio
ambiente, la economia y la sociedad (Ricketts,
2010; Brundtland y otros, 1987). De esta
forma, se ampliaba el ambito de las demandas
sociales no so6lo a cuestiones ecoldgicas,
caracterizadas por el adjetivo de “verdes”, sino
a una comprensiéon mas profunda de lo que
aqueja ala sociedad.

El escenario planted asi un reto enorme
para todo tipo de organizaciéon que buscara
perpetuar ganancias con el tiempo, pues
tendria que hacerlo sin afectar al medio
ambiente y retribuir a la sociedad donde se
ubicara o a la que llegara con sus bienes o
servicios. Este origen ecologista ha provocado
en los empresarios una vision sesgada, que les
resulta conveniente, pues la sustentabilidad
tiende aser entendida mas como unasituacién
ambiental que un problema interconectado
en tres dimensiones. Por lo que es
indispensable diferenciar entre acciones y
estrategias “verdes” y aquellas que buscan la
sustentabilidad.

Los puertos maritimos pertenecen
a un sector relevante para la economia
internacional, a saber, el transporte maritimo
en 2016 moviliz6 mas de 80% del volumen y
mas de 70% del valor de todas las mercancias
del comercio internacional (UNCTAD, 2017).
Por este motivo, es preciso analizar el modo
en que los puertos se interrelacionan con el
entorno para vislumbrar si las consideraciones
actuales, respecto de lo que es “verde” versus lo
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que es sustentable, permitiran a las nuevas generaciones tener o no
un crecimiento cuantitativo y un desarrollo cualitativo.

Un puerto “verde” busca contar con estrategias que mitiguen
el daflo ambiental ocasionado por sus operaciones, entre otros, el
estrés de infraestructuras, congestion de vialidades, accidentes,
contaminacion del aire por gases de efecto invernadero. Todo ello
ha generado una presién cada vez mayor por mejorar la concien-
cia ecoldgica y aumentar el uso eficiente de los recursos; no obs-
tante, para lograr beneficios econémicos, ambientales y sociales
se requiere adoptar un enfoque integrado (Denktas-Sakar y Kara-
tas-Cetin, 2012).

Las empresas, al buscar objetivos de rentabilidad y de calidad,
se interesan por la reduccién de impacto ambiental. Para lograrlo,
utilizan diversas certificaciones, entre las que se encuentran ISO
14001, relativa a los sistemas de gestiéon ambiental (EMS, por sus
siglas en inglés, Environment Management System), como marco de
referencia para que las empresas emprendan esfuerzos de me-
jora continua, pues se relaciona con la certificacion 1ISO 9001, asi
como las que se refieren al control de impacto ambiental mediante
sistemas de evaluacién estandar, que persiguen como meta final
la reduccién de impactos ambientales sin afectar la rentabilidad y
atraer mas clientes (Asgariy otros, 2015).

Una certificacién que ha tomado impulso es la del Sistema de
Revisiéon Ambiental Portuaria (PERS, por sus siglas en inglés, Port
Environmental Review System), emanada de la iniciativa EcoPorts
de la European Sea Ports Organization (ESPO). Ella se enfoca en
buenas practicas ambientales, no es menos exigente que la 1ISO
14001 vy se utiliza como una estrategia de mercadotecnia para le-
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gitimar las acciones de las autoridades portuarias y las
empresas que operan en los recintos portuarios ante pre-
siones sociales (Le y otros, 2014). Sin embargo, al evaluar
a los puertos, que se ostentan como “verdes”, se puede
constatar que su uso no ha significado un cambio real.

Ante este escenario, Acciaro (2015) critica a los puer-
tos “verdes” por estar ligados Unicamente a las priorida-
des ambientales vy, considera que deben evolucionar a
puertos sustentables o azules, de lo contrario no seran
seleccionados como socios estratégicos en las cadenas
de suministro global, perderan competitividad y las par-
tes involucradas disminuiran el valor generado en ellos.

Asi, un puerto sustentable va mas alla de identificar
los efectos ambientales negativos de sus operacionesy la
forma de solucionarlos, pues se requiere que sus estra-
tegias consideren las tres dimensiones: la rentabilidad
econdémica debe estar presente para que no haya una
pérdida de ingresos; el cuidado ambiental se debe enfo-
car a mitigar y disminuir sus contaminantes tanto en el
agua, como en el aire y la tierra; en el aspecto social se
refiere, entre otros aspectos, a la comunidad portuaria,
tanto interna como externa, procurar la equidad social,
los derechos humanos, buenas practicas laborales y un
mayor acercamiento a la sociedad circunvecina al recinto
portuario.

Estas estrategias imponen grandes retos a la autori-
dad portuaria —administradora del puerto- y a todas las
empresas que realizan ahi sus operaciones, pues admi-
nistrar un puerto sustentable requiere tomar decisiones
con base en diversas evaluaciones, conocimiento de la si-
tuacion del puerto en un diagnéstico fiable, contabilidad
sustentable y transparente. Todo esto permitira tener un
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informe que sirva para medir la interacciony los impac-
tos de las operaciones de los puertos en su comunidad,
para lograr la estabilidad en el largo plazo al beneficiar
a socios comerciales, empleados y a la comunidad local,
al mismo tiempo que protege el entorno (Guerra, 2004;
Roh, Thaiy Wong, 2016).

Hoy dia, es patente la necesidad de contar con mas
estudios acerca de los puertos sustentables, con énfa-
sis en la investigacion cualitativa sobre su desarrollo. El
trabajo académico y su puesta en practica permitiran
que los puertos sustentables, actualmente “verdes”, sean
rentables y perduren en el tiempo, al atender impactos
tanto externos como internos; aporten proteccion social,
conserven los recursos, asi como capacidad y calidad de
los ecosistemas donde se ubiquen; al mismo tiempo, ase-
guren que la organizacion sea oportuna y efectiva, logre
adaptarse a los cambios del mercado y el medio que los
sustenta en el mediano y largo plazos (Doerr, 2011).

No basta con afrontar los problemas ambientales
causados por las operaciones de cualquier organizacion,
pues hacerlo de esta manera copta las estrategias y es-
fuerzos hacia un futuro mas préspero en el que el cuidado
ambiental va de la mano de la rentabilidad econémica y
los aspectos sociales. Se sabe que este nuevo enfoque es
complejo y dindmico dado que exige de la autoridad por-
tuaria (administradores de los puertos) nuevas formas de
ver y entender al mundo, de actuar y de generar riqueza.

Es momento de dejar de dividir para sumar. Lo “ver-
de” como adjetivo de una preocupacion ambiental aho-
ra requiere de una nueva manera de actuar, se requiere
comprender que el entorno es uno e indivisible, en él se
satisfacen necesidades sin afectar al sistema; se trata de
buscar nuevas estrategias que permitan mantener los be-
neficios econdmicos sin que ello signifique que en el fu-
turo no se tengan recursos para producir o personas que
puedan laborar o ser consumidores.
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Este hito abre una puerta de accién para
todos aquellos que busquen o se dediquen a
realizar estudios, consultorias y capacitacion
relacionada con la sustentabilidad, dado que
sus esfuerzos permitiran crear nuevos derro-
teros en las organizaciones, cada vez mas pre-
sionadas por la sociedad, para buscar alterna-
tivas amigables con su entorno. Los puertos se
encuentran en este transito obligado que les
imprime la necesidad de asimilar este nuevo
enfoque en su administracion.

En suma, ser sustentables, ya sea en los
puertos o en cualquier otro tipo de organiza-
cidn, significa entender que para perdurar en el
tiempo, para proyectarse y obtener ganancias
los administradores deben afrontar un dnico
entorno del que dependen todos sus elemen-
tos para que el sistema funcione. De ahi que las
tres dimensiones seran el marco para estructu-
rar estrategias que den como resultado accio-
nes integrales. Estas procuraran los intereses
econémicos al mismo tiempo que cuiden el am-
biente y propicien un desarrollo a la sociedad.

Sélo cuando dejemos de pensar de manera sesgada y renun-
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ciemos a intereses parcelados sera posible mejorar el medio en el

que vivimos, el equilibrio actual de nuestro entorno se encuentra
fracturado, continuar por el mismo camino, sin acciones integrales,
provocara un punto de no retorno en el que ninguna organizacién
podra ganar. Esta en nosotros generar ese cambio, seamos respon-
sables y comprometidos con nuestra generacién y con las venide-

ras: esto también es una oportunidad de negocios.
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Las empresas hablan] |

Figueacero:
fortaleza en la administracion

Enrique Canseco Rodriguez
Lizeth Ivon Estrada Vargas

La oportuna adecuacién de las empresas al
mercado es pieza relevante en su éxito. Es el caso de
Figueacero que supo enfocar su produccion a una
necesidad especifica que, a la postre, le ha rendido

frutos positivos.

diferencia de las décadas anteriores a 1980,
en las que México se regia por una politica pro-
teccionista para sus productores, el pais se en-
cuentra hoy en una posicion abierta al mercado
internacional en el que la competencia se agudiza dia con
dia y donde las empresas buscan ofrecer mas y mejores
productos. A partir de |la firma de diversos tratados comer-
ciales desde 1986, grandes sectores y ramas industriales
mexicanas -jugueteray textil- desaparecieron.

La apertura comercial de México también generd
cambios en el sector de las ferreterias nacionales, pues
con la llegada de nuevas herramientas y materiales ex-
tranjeros de bajo precio (aunque no siempre de calidad)
los productos nacionales quedaron rezagados paulatina-
mente. La mayoria de las empresas pasaron de fabrican-
tes protegidos por el Estado a comerciantes de marcas
extranjeras o productores de algunos bienes especificos
para la industria de la construccion.

Laimportanciadelsectorferreteroparalaeconomia
mexicana, hace mas de 80 anos, se basa en la estrecha
relacion que tiene con la industria de la construccién,
-misma que contribuye actualmente con 8% del
Producto Interno Bruto (Guevara, 2018)-, asi como
su relacion con los sectores eléctrico y de iluminacion,
sélo por mencionar algunos.

De acuerdo con el Centro de Estudios Econémicos del
Sector de la Construccion (CEESCO, 2018), desde hace
poco mas de ocho afios esta industria en México esta

fuertemente influida por el incremento en el costo de los
materiales y equipo, derivado de la aplicacién de arance-
les al aluminio y al acero, asi como por la volatilidad del
tipo de cambio.

Ante esta situacién, las empresas constructoras y en
consecuencia las ferreteras mexicanas, encaminaron
sus esfuerzos en conseguir la modernizacion, adquirir la
cultura de la calidad y mantenerse en un mercado de mu-
chos competidores. No obstante, la brecha es cada vez
mas amplia. La afectacion de la industria ferretera por la
apertura econémica y los cambios en los mercados de la
construccion se da principalmente en dos ambitos: el del
fabricante y el del comerciante.
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En el caso del fabricante, éste tuvo
gue cambiar su estrategia de generacién
de ingresos vy producir sélo algunos
materiales para la edificacién de viviendas
y comercializando otros que, en algunos
casos, debe importar directamente. En lo
que respecta al comerciante, la entrada de
diferentes productos, por un lado, incrementé
la oferta a sus clientes y le permitié tener
mayor participacién de mercado, pero, por otro
lado, trajo consigo nuevos competidores en la
distribucién.

La entrada de grandes cadenas de venta al
detalle redistribuyé el mercado, las pequenas
empresas comercializadoras se enfrentaron a
la competencia que planted su diferenciacion
en términos de servicios y comodidad, mas que
en precio o calidad. Asi, una tlapaleria o una
ferreteria pequena puede ofrecer precios mas
bajos a sus clientes debido a que sus costos
administrativos son menores en comparacion
con las cadenas ferreteras; sin embargo, estas
Gltimas aumentan su capacidad competitiva
con atencion al cliente, asi como asesoria
especializada y disponibilidad de productos y
horarios de atencién.
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Lo anterior obligd a replantearse la estrategia: ;Qué hacer? fue
la pregunta constante, pues empresas estadounidenses, alemanas,
brasilefias, espainolas, chinas, argentinas y colombianas fueron
ocupando nuevos espacios en la industria. Las respuestas fueron
diversas. En esta ocasion queremos compartir las que ofrecié una de
las empresas con mas experiencia en el sector ferretero en México.

La experiencia, la madurez y
la pasién fueron pilares para
que don Manuel fundadara
su propia empresa, siempre
en pos de mejorar

Figueacero es una empresa familiar mexicana dedicada a la
comercializacion de articulos de ferreteria, aluminio, herramientas
y placa de acero. Recientemente (6 de enero) cumplié 53 afos.
Manuel Figueroa Rodriguez (1929-2012), su fundador, tuvo
una vision de negocios a la que sumo la persistencia y una gran
sensibilidad para las relaciones humanas con las que logré que su
sueno se hiciera realidad, no sin antes superar retos dificiles en el
incipiente sector ferretero.

Don Manuel fue el penudltimo de cinco hermanos. A muy
temprana edad, sufrié la pérdida de su padre, situacion que lo
obligd a dejar los estudios para contribuir a la economia familiar.
Fue obrero en una fabrica de cubos de azucar, voceador y taxista;
posteriormente, ingreso al sector en el que encontraria un trabajo
apasionante y un suefo por cumplir. Quienes lo conocieron lo
describen como una persona sencilla, afable, alegre, disciplinada
y, sobre todo, optimista, amante de la buena comida y viajero
incansable, agradecido por las cosas simples que lavida le otorgaba.
Un hombre de fortaleza inquebrantable.

Labord 16 anos en la Ferreteria Banos. Ahi destacé en el area
de ventas por el valor que otorgaba al dar servicio al cliente, entre
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otros puntos. Este fue el motivo principal para que lo
contrataran, en 1962, en Ferreteria Azteca, donde se
desempend en diferentes puestos tanto operativos
como administrativos. El ahorro, asi como el apoyo de
proveedores y su determinacion, le permitieron invertir
en su propia empresa. Inicialmente (1966) operé como
persona fisica, pero en 1988 en sociedad con sus hijos
cambio a Ferreteria Manuel Figueroa, S.A.de C. V. En el
ano 2001, se convirtié en Figueacero, S.A.de C. V.

Alo largo de su vida, Figueacero ha vivido situaciones
econdmicas dificiles, resultado de crisis econdmicas,
comolasde 1985y 1994, que impactaron alaindustriade
la construccion, altamente relacionada con la actividad
de la ferreteria. Fueron momentos dificiles en los que la
constante eran los cambios de precios.

Al inicio, del mismo modo que ocurre en los negocios
pequeios, una sola persona tomaba todas las decisiones:
compra de materiales, ventas, cobranza, pago a
proveedores, contratacion de personal, un “hombre
orquesta” decidia el ritmo de la organizacién. De igual
forma, predominaba la administraciéon empirica, el uso
del cardex y vales para llevar el control; notas, recibos
y cheques elaborados a mano o en maquina de escribir
mecanica; el corte al final del dia contabilizando nota
por nota y la elaboraciéon de inventarios fisicos que
implicaban cerrar la venta al publico por un par de dias,
ademas de los fines de semana.

Con el paso del tiempo, se formalizé la actividad; para
ello, don Manuel conté con el apoyo de sus diez hijos,
guienes se incorporaron al negocio en algiin momento
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durante esos afos. Ellos han aportado ideas innovadoras
gue se sumaron al apoyo brindado por profesionales ex-
ternos en diversos ambitos de la empresa. Actualmente,
sdlo cinco hijos son socios de Figueacero; dos de ellos se
encuentran en puestos directivos.

Hoy, Figueacero cuenta con una plantilla de trabajo
conformada por 50 personas, quienes se distribuyen en
las areas de ventas, contabilidad, capital humano, alma-
cén, placa, aluminio, entre las principales. La empresa
capacita atodos en diferentes competencias con la inten-
cion de que sean capaces de llevar a cabo diversas fun-
ciones.

El mercado al que se dirige Figueacero esta conforma-
do por intermediarios y contratistas de la construccion,
tales como despachos de arquitectos, ingenieros y dise-
Aadores, asi como personas que tienen oficios diversos
como carpinteros, herreros, plomeros, electricistas y
otros quienes, preponderantemente, asisten de manera
regular entre semana para realizar operaciones de mayo-
reoy menudeo. Otro perfil de clientes es el que asiste los
sabados atraido por el concepto “hagalo usted mismo”,
pues se trata de personas que hacen alguna reparacién o
arreglo en casa.

La ferreteria se especializa en la industria de la cons-
truccion, cuenta con ocho lineas de productos que se tra-
ducen en mas de 15mil articulos. Las principales lineas
son: acero que incluye varilla, tubo, perfiles y la venta de
mostrador de tornillos, clavos, herramientas menores,
entre otros. Lamercancia se entrega en el mostrador o en
el domicilio del cliente en una zona que cubre la Ciudad
de Méxicoy el area metropolitana. Cuentan con asesoria
a clientes y pueden entregar material cortado a medida.
Sin duda, uno de sus principales motivos de orgullo es la
gran sala de exhibiciéon dividida en secciones donde se
pueden apreciar algunos de sus articulos (fierro, herra-
mientas) y las promociones del mes.

Se define como una empresa socialmente responsable
Yy, aungue no cuenta con una certificacion oficial, dia con
dia se encarga de que tanto directivos como colaborado-
res, hagan conciencia de laimportancia de reutilizar, reci-
clar o recuperar los materiales, desde una grapa, cartén,
PET y hojas de papel hasta pedazos de metal y residuos
(pequerios trozos que se desprenden al cortar) de acero.

24



La adptacion a la
tecnologia y la constante
capacitaciéon han sido dos
factores importantes en
el progreso de Figueacero

Rosa Maria Figueroa Mondragon, Gerente
General, nos muestra, al recorrer la empresa,
como el ambiente fisico (lugares de trabajo y
almacén) tiene un orden y limpieza estrictos, lo
gue facilita las operaciones y lo hace agradable
para trabajar. Las relaciones humanas con las
gue el personal desarrolla su trabajo influyen
en que se encuentren satisfechos. En general,
lucen relajados, contentos y sobre todo listos
para ofrecer un servicio personalizado, que sa-
tisfaga las expectativas de los diferentes clien-
tes. Asimismo, se percibe su sentido de perte-
nencia, de satisfaccién con lo que hacen en la
compania y con la forma en que comparten y
viven sus valores.

En materia de cambio tecnoldgico-adminis-
trativo, han pasado de registros manuales a sis-
temas empresariales basicos que con el tiempo
resultaron insuficientes para las necesidades
de la empresa, por lo que, finalmente, optaron
por un sistema Enterprise Resource Planning
(ERP, en espaiol Sistema de Planeacion de
Recursos Empresariales), el que migraran a un
esquema de nube informatica para enfocarse
en lo esencial: dotar de articulos de ferreteria
a quienes los necesiten para desarrollar sus
actividades, a precios competitivos a partir de
la eficiencia en la operacién, con un servicio de
asesoria que facilite el trabajo a sus clientes, a
través de un sistema de distribucion eficiente.

Una actividad clave es la de compras, en la
qgue han obtenido buenos resultados a partir de:

e Elaborar reportes semanales del estado

del inventario (lote minimo).

e Contar con un cuadro de cotizacién, en

el cual incluyen, al menos, tres cotiza-
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ciones para comparar, ademas de precios y calidad, tiempo
y condiciones de entrega, servicio y crédito.

e Solicitar autorizacién a la Gerencia General en compras ma-
yores a 50 mil pesos.

e Elaborar un reporte de venta “concretada” para productos
que tienen poca rotacion. El proveedor, en este tipo de pro-
ductos, tiene capacidad de respuesta casi inmediata, que
redunda en el aprovechamiento del espacio en el almacén.

Figueacero siempre busca las mejores condiciones de compra,

incluso prefieren ir por el material a donde se encuentra el provee-
dor y pagar de contado para mejorar el precio y trasladar parte de
este beneficio a sus clientes.

Su base de proveedores estd compuesta por varios cientos de
empresas, tanto nacionales como internacionales, y de marcas
reconocidas alrededor del mundo y lideres en sus mercados, por
ejemplo: Surtek, Resistol, Stanley, Philips, Eureka, Rotoplas y Fan-
delli, entre otras. Permanentemente, se evaltian proveedores nue-
vos porque la intencién de Figueacero es contar con un portafolio
de productos amplio para que sus clientes realicen todas sus com-
pras con ellos.

Sus procesos y soporte administrativo han evolucionado a lo
largo del tiempo con la adopcidn de técnicas y herramientas que
les permiten mantener su liderazgo en la atencion a clientes, algu-
nas de ellas son: principios de ISO 9000, las 5 S, desarrollo y clima
organizacional, Kaizen y manufactura esbelta (que emplean en su
proceso de produccion de placa a medida), ademas de capacitar en
temas de liderazgo, comunicacién, asertividad y trabajo en equipo.

Conscientes de que operan en una economia globalizada, en
la que surgen competidores nuevos, a cada momento, realizan in-
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versiones para mantenerse competitivos. Algunos de los
recursos con los que han mejorado sus procesos y con-
tribuyen a que el sistema comercial satisfaga las necesi-
dades de sus clientes, son: medios de comunicacion y lo-
calizacién de unidades moviles, ERP Institucional, banca
electrénica, turnos electronicos, Internet, redes sociales
(Twiter, Facebook e Instagram), recepcion de mercancia
con elevadores, montacargas y gria movil, circuito cerra-
do de television e identificacion de huella digital.

M. Abraham Figueroa Mondragon, director de Figuea-
cero, considera que son cuatro los factores que han sido
decisivos para que la empresa sea exitosa:

1. Enfoquede calidad y servicio al cliente sobre todo
en las entregas, ya que son un factor critico en el
sector, del que depende la continuidad en la cons-
truccioén.

2. Nivel de inventarios adecuado para atender cual-
quier demanda, asi como personal y equipo de
transporte.

3. Las relaciones de confianza entre Figueacero y
sus proveedores, a lo largo de los aios, les permite
tener acuerdos comerciales adecuados para
ambas partes.

4. El trato digno y respetuosos hacia todos los co-
laboradores, ademas de promover los valores y
principios institucionales y la integracién en el
ambito familiar.
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Abraham estd consciente de la importancia del uso de
la tecnologia, por lo que enfoca sus esfuerzos, especifica-
mente, en el comercio electrénico -con todo lo que ello
implica: adquisicién, capacitacién y actualizaciéon-, pues
pretenden expandir su cobertura, incrementar el nivel de
servicioy reducir el tiempo de respuesta al cliente; la meta
es entregar en tres o cuatro horas, en lugar de hacerlo al
dia siguiente.

W |

S,

Figueacero es sensible y reconoce la importancia que
tienen los colaboradores en la estrategia de la empresa.
Paraello, cuenta con un departamento de capital humano
que realiza capacitacion constante, tanto técnica (acerca
de herramientas, materiales y productos) como formati-
va en aspectos de desarrollo personal e intelectual. Ac-
tualmente, se imparte un taller de lectura, hay clases de
yoga y meditacion, ademas de que se cuenta con un pe-
gueio gimnasio para uso exclusivo de su personal.

Enfrentar los cambios en el mercado ferretero, de
acuerdo con la experiencia de quienes dirigen la organi-
zacion, consiste en la aplicacién de una politica de calidad
y servicio, la diversificacion de los productos con el res-
paldo de las marcas y la estrategia de ventas omnicanal.
Pero, mas importante aun, Figueacero considera que la
politica de calidad-servicio se debe aplicar en el trato al
personal que colabora en la organizacién para garantizar
el desarrollo de los procesos, mejores resultados en las
operaciones y una adecuada atencién al cliente.
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La globalizacién ha propiciado multiples
cambios en todos los sectores. La industria
ferretera no es la excepcion, pues se encuentra
en un momento de recomposiciéon debido a
la apertura comercial, la entrada de nuevos
jugadores al mercado nacional, el cambio de
estrategias de los fabricantes nacionales y las
nuevas formas de distribucién. Para algunos,
representa incertidumbre estar en constante
movimiento y a una gran velocidad; para otros,
como Figueacero, que estdn en contacto
permanente con clientes y proveedores, es una
oportunidad de ser mejores, a partir de launién
de todos los colaboradores.
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Finanzas y economia I”

Invertir o repartir dividendos:
ése es el dilema
para generar valor

Ricardo Cristhian Morales Pelagio

Esta es una invitacion a reflexionar acerca de la importancia de
tomar las mejores decisiones para su empresa y patrimonio,
pues, por ejemplo, especular en instrumentos financieros puede
ser muy riesgoso e incluso desastroso.

os emprendedores inician su negocio con la expectativa de
tener éxito, formar un patrimonio y consolidar su proyecto
en el largo plazo. Para ello, deben de contar con un capital
(propio o ajeno) para invertirlo en generar ingresos y utilida-
des. Para crecer, es necesario invertir, por lo que se debe reflexio-
nar en el monto de las ganancias o utilidades disponibles para gas-
tar fuera del negocio y saber qué tanto se debera reinvertir. Esto
ultimo es muy importante, pues si no se reinvierte lo suficiente para
aprovechar las oportunidades de mercado, su empresa podria es-
tancarse y limitar el valor que podria adquirir con el tiempo.

En ese sentido, gastar el capital en bienes de lujo o superfluos
podria no ser lo 6ptimo, pues las oportunidades de inversion siem-
pre estan presentes, sobre todo en el actual contexto nacional, en el
gue se ha planteado la necesidad de generar un crecimiento orien-
tado en el mercado interno, es decir, con base en la inversién y pro-
duccidén nacional para el mercado y consumidores nacionales.

Todas las empresas, sin importar su tamafo
o giro, deben tomar decisiones encaminadas
a maximizar el valor o riqueza de los accionis-
tas. Para lograrlo, se requiere de las finanzas
empresariales, pues su objetivo es analizar y
evaluar las principales decisiones que se deben
tomar, entre otras, las relativas a la decision de
inversion y financiamiento. En esta ultima, se
incluye la decisién de otorgar o no dividendos.
No obstante, ambas estan enfocadas a la gene-
raciéon y maximizacioén del valor de la empresa
(Damodaran, 2011). Analicemos, ahora, cémo
cada una contribuye a lograrlo.

La decision de inversion

En principio, las empresas deben elegir en qué
y cuanto invertir, es decir, en qué tipo de acti-
vo requieren invertir y qué cantidad. Podemos
dividir los activos en dos grandes rubros: el
primero es el activo corriente que representa
la inversién de corto plazo para operar o fun-
cionar. En este rubro, se encuentra principal-
mente el inventario con el que debe contar la
empresa, asi como el efectivo y la capacidad de
crédito que puede dar la empresa a sus clien-
tes. El segundo considera los activos de largo
plazo; son las inversiones en bienes y derechos
con los que cuenta la empresa para producir o



generar servicios. En esta inversion, se encuentra el mo-
biliario, equipo, maquinaria, ademas de las licencias, pa-
tentes o alglin otro intangible que le represente un dere-
cho o beneficio.

Ademas de los activos, en la decision de inversion se
consideran los ingresos y utilidades que le generaran ala
empresa. Dichos beneficios pueden evaluarse desde dos
puntos de vista: desde el monto de dinero generado (flujo
o ganancia) y del rendimiento o rentabilidad generados,
gue se mide en porcentaje o proporcién que se gana, ya
sea del ingreso o de la inversion. Respecto del primero,
cuando se analiza una inversién se debe considerar el
monto del ingreso que se obtendra por ventas, ademas
de las utilidades que quedan después de pagar costos,
gastos e impuestos; no sélo es importante dicho monto o
volumen, sino también la tasa de crecimiento que experi-
mentara en el tiempo.

En lo que se refiere al rendimiento o rentabilidad, el
emprendedor debe de estimar qué porcentaje de lo ven-
dido obtendra de utilidades, es decir, por cada 100 pesos
gue vende cuanto le quedara después de pagar costos y
gastos; por ejemplo, si vende 150 mil pesosy después de
pagar todos los costos y gastos le quedan 25 mil se consi-
dera que tiene una rentabilidad de operacion de 16.67%,
que resulta de dividir 25,000/150,000).

También se requiere saber qué porcentaje representan
las utilidades o ganancias de la inversion realizada. Su-
ponga que para generar esos 25 mil usted invirtié 250 mil
pesos, entonces la utilidad representaria 10% de rentabili-
dad o rendimiento sobre su inversion. Por el momento, no
se hablara de si este porcentaje es adecuado o no, sélo se
plantea para que el emprendedor considere qué indicado-
res o criterios debe estimar y monitorear de su inversion.
Una vez definida la inversién y la estimacién de las utilida-
des y rendimientos que se generaran, la segunda decision
nos plantea la interrogante de donde conseguir los recur-
sos o como financiar la inversion de laempresa.
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Estudiar a conciencia las diver-
sas formas de financiamiento a
su alcance lo ayudara a tomar
la mejor decision

La decision de financiamiento

Para tomar esta decisioén, debe saberse cuanto se finan-
ciara con pasivo y cuanto con capital de accionistas o so-
cios; a su vez, esto implica, por el lado del pasivo, elegir si
es de corto o largo plazo, y si es con o sin costo financiero,
y, por el lado del capital de accionistas, implica determi-
nar cuanto se hara con aportaciones de los socios y cuan-
to con las utilidades que obtenga la empresa. A partir de
estas cifras, se determina la estructura financiera de la
empresa, que consiste en la proporcién del financiamien-
to de los activos que se hara con pasivo y con capital pro-
pio o de socios.

Dentro del pasivo a corto plazo (menos de un afo), po-
demos tener el financiamiento de proveedores o alguna
otrafuente a corto plazo sin costo, es decir, sin el pago ex-
plicito de un interés o prima por el beneficio del crédito;
también, se puede obtener créditos bancarios, pagarés o
alglin otro instrumento de corto plazo con el pago de in-
tereses. Este financiamiento de corto plazo generalmen-
te se utiliza en el activo corriente y se debe de generar
para la operacién de la empresa.

El pasivo a largo plazo se refiere a aquellas obligacio-
nes que vencen en un plazo mayor a un afo y que, gene-
ralmente, implican un costo, es decir, el pago de intere-
ses. El pasivo con costo financiero, tanto de corto como
de largo plazo, se denomina deuda financiera (porque se
deben pagar intereses) y, junto con el capital de socios,
forma el costo de capital, pues en ambos casos dicha in-
versidn de capital genera un costo financiero (si es deu-
da) o un costo de oportunidad (si es capital de socios), o
sea, el monto que se tuvo la oportunidad de ganar en otra
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alternativa, pero que no se gané (le costé) por
invertir en la empresa. En esta ultima cuestion,
se toma una decision a partir de la politica de
dividendos, que consiste en determinar cuanto
de la utilidad del ejercicio de la empresa se re-
tendra para reinvertir, y cuanto se va a repartir
en dividendos al socio o accionista para darle
otro uso.

La decision de dividendos
Esta decision repercute en la inversion, pues
los dividendos representan un flujo de efectivo
gue compensa la inversion realizada por el ac-
cionista, al tiempo que le representa un valor.
La politica de dividendos también se relaciona
con la decisidn de financiamiento, ya que si se
opta por pagar dividendos, incluso cuando se
necesitan todas las utilidades para la reinver-
sion en operaciones futuras, se tendrian que
financiar no sélo con utilidades que son propie-
dad de los accionistas, sino también con deuda.
Es necesario tener una politica de reparto
de dividendos prudente y congruente con las
necesidades de inversidn y oportunidades de
crecimiento de la empresa, pues a largo plazo
es mayor el beneficio de crecer y desarrollar la
empresa que el de gastarse las utilidades. En
resumen, de la utilidad -que es la base del flujo
de efectivo que genera la empresa-, debe de-
cidirse cuanto se reinvertirad para financiar su
operacion y crecimiento en pos de generar una
mayor expectativa y potencial de crecimiento,
gue a su vez impulsaran los motores del valor:
crecimiento y rentabilidad.
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Por tanto, la politica de dividendos es esencial para el anélisis de
las finanzas empresariales, asi como para la valuacién de laempresa
y el capital de accionistas.

Como se observaen laFigura 1, lainversién depende de tres de-
cisiones: utilidades, financiamiento y crecimiento. Estos elementos
son fundamentales paraestimar o determinar el valor de laempresa
y el capital que invirtié el emprendedor en el negocio. Comprender
en qué consisten y qué implican dichas decisiones, le permitiran sa-
ber como actuar paraincrementar el valor de su inversién o capital.

Figura 1. Las principales decisiones en las finanzas empresariales
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El valor de la empresa y del capital

De los resultados de la decisién de inversién, se genera las utili-
dades y rentabilidad del capital invertido, lo que se refleja en una
medida de generacién de valor de la empresa a la que se denomina
flujos de efectivo libres para la empresa (FCFF, por sus siglas en in-
glés). Dichos flujos de efectivo son aquéllos con los que cuenta la
empresa después de pagar costos, gastos, impuestos, asi como ne-
cesidades de inversion a corto plazo (activos corrientes) y de largo
plazo (activos tangibles e intangibles).

Entre mayores sean los flujos que se estima esta generando la
inversion, mayor sera el valor que adquiera la empresa. Sin embar-
go, dichos flujos representan el valor una vez que se considere el
pago del financiamiento de la inversion, es decir, una vez que se
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paguen los costos de la deuda (intereses) y del capital de
socios o accionistas (oportunidad). Después de descontar
estos costos de capital se suman los flujos estimados que
la empresa generara en el tiempo y se obtiene su valor.

El valor neto es la cantidad que usted obtendra una
vez que se haya recuperado la inversién inicial, y el ren-
dimiento obtenido en el tiempo; dicha medida es util para
tomar decisiones, pues si este valor es positivo la inver-
sion es buenay se recomienda realizarla.

Dado que los flujos de efectivo implican un rendi-
miento para el accionista, una correcta estimacion de las
utilidades y flujos generados a futuro permiten hacer un
calculo correcto que ayude a determinar el valor de la in-
version del accionistay, por ende, tomar mejores decisio-
nes de inversiony financiamiento para maximizar el valor.

31

FINANZAS Y ECONOMIA

MARZO-ABRIL 2019

Es importante destacar que debe considerar las nece-
sidades de reinversion y mantenimiento de su empresa
en el corto, mediano y largo plazo, pues no disponer de
la totalidad de los flujos para repartir le impediria tomar
mejores decisiones para mantener su negocio en el largo
plazo.
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La diferenciacion
a partir de valores y emociones

Miguel Angel Aguayo Reyes

Las nuevas tendencias de realizar marketing se enfocan en despertar
emociones alrededor de un producto —y no s6lo en su valor—, siempre
desde una sana distancia y el respeto necesario para mantener a los

clientes y atraer a futuros consumidores.

s indudable que los cambios sociolégicos, demograficos,

econdémicos y tecnolégicos han influido en la forma en la

gue actualmente tomamos decisiones de compra. Esto ha

obligado a que las empresas también modifiquen la manera
en que investigan sus mercados, conceptualizan sus bienes o servi-
cios y sus estrategias de marketing para adaptarse al mercado y no
perder competitividad.

Asi, en la primera década del siglo XXI, apoyados en el creci-
miento exponencial de usuarios de internet surge el inbound mar-
keting o marketing de contenidos, cuya estrategia estd orientada a
tener un acercamiento mayor con el publico objetivo y acompanar-
lo de forma no invasiva durante todo el proceso de compra, desde
la etapa de atraccion, conversion de oportunidad, hasta el cierre y
fidelizacion.

La metodologia se basa en atraer a personas
por medio de contenidos interesantes y que
generen valor para un determinado mercado.
Este acercamiento se hace principalmente a
través de publicaciones en medios digitales,
como blogs, motores de busqueda, redes socia-
les, etc., a diferencia del marketing tradicional
donde las empresas destinan grandes presu-
puestos en la indagacion y atraccién de los
clientes. De acuerdo con Samsing (2018): “El
inbound marketing desarrolla estrategias mu-
cho mas focalizadas para despertar el interés
de los clientes potenciales y sean ellos quienes
se acerquen por voluntad propia”.




Si bien en la actualidad los principales regi-
dores y motivadores de una compra atn son la
necesidad y el deseo, también lo es el hecho de
gue el dia de hoy nos enfrentamos a consumi-
dores con tecnologias que les permiten mayor
acceso a la informacion y también a multiples
estimulos publicitarios. Para poder afrontar
este reto, las empresas, a través de sus estrate-
gias de marketing, han orientado sus esfuerzos
principalmente hacia dos conceptos: el valor y
la emocion.

Se busca con ellos lograr una clara separa-
cion de los competidores, al mismo tiempo que
transmitir al mercado objetivo cudles son los
principales diferenciadores, asi como reforzar
los motivos de compra. Todo esto como parte
de una estrategia que parte de la investigacion
y desarrollo del producto, hasta las experien-
cias de compray uso. Pero, ;qué es el valor y la
emocion en términos de marketing? Y, ;codmo
los podemos utilizar en beneficio de una marca
o producto?

Si bien no existe una “receta de cocina” para
responder estos cuestionamientos, si existen
herramientas con procesos claramente esta-
blecidos en los que nos podemos apoyar para
encontrar nichos de mercado donde se pueda
lograr un posicionamiento sélido.

Figura 1. Piramide de valor de un bien o servicio

Valores

Beneficios

Fuente: Keller, K. (2018).
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El valor de nuestro producto es in-
dispensable para saber su posicion
frente a la competencia

En la pirdmide invertida, priorizamos el valor como resultado de
enaltecer las caracteristicas y beneficios de nuestro bien o servicio.
Para reforzar este concepto, es muy importante tomar en cuenta
que tanto las estrategias de marketing como las campafias publici-
tarias y de promocién deben estar enfocadas a comunicar y trans-
mitir este valor. Lo anterior nos facilitara la conexién emocional
con nuestro cliente meta y nos dara la oportunidad de ofrecer una
experiencia de compra satisfactoria que establezca las bases de la
fidelizacion del cliente. A continuacion, se describe los principales
elementos que componen cada uno de los niveles de esta piramide.

Caracteristicas tangibles e intangibles

En la parte baja de la piramide, encontramos las caracteristicas o
conjunto de aspectos que se incorporan al producto desde su con-
cepcidn y nos sirven para definir cudl es su funcién. Tienen por ob-
jetivo cubrir las exigencias del consumidor en aspectos técnicos,
funcionales, perceptivos, de costos y precio.

Podemos dividir las caracteristicas de un bien o servicio en dos
grandes rubros. Por un lado, se encuentran las caracteristicas tan-
gibles que hacen referencia a aspectos como el desempenio, rendi-
miento, disefo, etiquetado, peso, color, materiales, entre otros. En
pocas palabras, contempla todo lo relacionado con las caracteristi-
cas fisicas, técnicas y funcionales de un bien o servicio.

Por otro lado, estan las caracteristicas intangibles, que no pue-
den tocarse ni cuantificarse, pero que llegan a la mente del consu-
midor e influyen en la decisiéon de compra; por ejemplo, la calidad,
marca, servicio, canal de distribucién, disponibilidad, accesibilidad,
etcétera.

Beneficios diferenciadores

En la posicién intermedia de la pirdmide de valor, se encuentran los
beneficios, que pueden describirse como elementos de un bien o
servicio que nos ayudan a obtener una ventaja competitiva, elimi-
nar objeciones por parte del consumidor vy, sobre todo, a diferen-
ciarnos de otros productos que participen en el mismo segmento
del mercado. Podemos encontrar beneficios de tipo funcional
orientados hacia un desempefo especifico; beneficios simbélicos,
como la aceptacion, el estatus o la riqueza y los beneficios emocio-
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nales que se relacionan directamente con la experiencia
de uso. Los beneficios siempre seran consecuencia de las
caracteristicas tangibles e intangibles; por ejemplo, en el
caso de un teléfono veamos coémo algunas de sus caracte-
risticas se transforman en beneficios:

Beneficio
Imagenes mas nitidas y con

Caracteristica
Pantalla de 4.7” 1334 x 750

pixeles. mayor resolucion.
Camara de 12MP con gran  Mayor calidad de imagen y con
angular. colores mas fieles.

Bateria de lones de litio.
Acceso a mas de 1 millén de
aplicaciones.

Uso continuo hasta por 14 hrs.
Cargarapida 50% en % hora.

Personalizacion.

Valores

Cuando hablamos de valor, lo primero que nos viene
a la mente es una relacién directa con el costo que
pagamos al adquirir un bien o servicio y, efectivamente,
el costo incide de forma importante en la percepcién
de valor, pero como se explicé anteriormente, existen
otros elementos que juegan un rol importante en la
construccion de este concepto, como los beneficios,
tanto funcionales como psicoldgicos. Aunque existen
muchos debates sobre qué es el valor, la mayoria de los
tedricos en marketing coincide en que el valor es “la
diferencia percibida entre los costos y los beneficios de
un producto en relacidon con la competencia” (Larripa,
s/f). Lo anterior se expresa con la siguiente formula:

Valor = Beneficios (funcionales + psicologicos)
Costos (monetarios + no monetarios)

Se busca que la diferencia de la linea de beneficios sea
mucho mayor a la linea de costos para que el resultado
sea un valor positivo y eliminar objeciones e incertidum-
bre al momento de decidir la compra. Es muy importante
resaltar que la percepcion de valor es subjetivay, por tan-
to, puede variar entre diferentes segmentos de mercado;
por ejemplo, supongamos que después de revisar los da-
tos arrojados por una investigacion de mercados, anélisis
financierosy de fijacién de precios, estudios de ubicacién,
analisis de competencia, entre otros, hemos decidido in-
vertir en la apertura de un nuevo club deportivo.
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A grandes rasgos, los costos y beneficios para nuestro
mercado potencial son los siguientes:

Costos monetarios: Pago de la membresia y cuotas de
mantenimiento, compra de equipo necesario para reali-
zar la(s) actividad(es); costo de transportaciéon y del en-
trenador personal, costo de bebidas y alimentos especia-
lizados, entre otros.

Costos no monetarios: Tiempos de traslado, ajuste de

horarios, dejar de lado otras actividades y constancia,

por mencionar algunos.

Beneficios funcionales: Mejorar la condicion fisica, bajar

de peso, mejorar la salud, aprender una nueva activi-

dad.

Beneficios psicoldgicos: Conocer gente, pertenecer a un

equipo, sentirse mejor, elevar la autoestima, entre otros.

Una funcién muy importante del marketing es gene-
rar estrategias que transmitan al publico objetivo el valor
qgue puede obtener a través de las caracteristicas y los
beneficios que ofrecen. Entonces, estaremos hablando de
desarrollar una estrategia de comunicacién de valor que
conecte emocionalmente con nuestro mercado potencial,
pasaremos del beneficio funcional de “mejora tu salud”
al valor de “vive mejor” o del beneficio psicolégico de
“sentirse mejor”, al valor de “puedes lograr todo lo que te
propongas”.

Sin  embargo, ;como podemos desarrollar una

estrategia de valor que logre conectar a nivel emocional
con nuestro publico objetivo?, ;cémo podemos lograr
diferenciar nuestra propuesta de valor en un mercado
tan competido?

—
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Diferenciar estratégicamente nues-
tro producto de otro es el inicio de
una adecuada toma de decisiones a
la hora de comercializarlo

Para responder, contamos con una herramienta de andlisis
gue nos proporciona un mapa que indica hacia dénde debemos
dirigirnos al tomar decisiones para realizar cualquier estrategia
comercial de nuestro bien o servicio; se llama “propuesta Unica de
venta” o USP (Unique Selling Proposition por sus siglas en inglés). La
utilizaremos para diferenciar el valor o valores de nuestro producto
frente a la competencia, con la finalidad de:

1. Competir de manera singular y distanciada de la competen-

cia.

2. Crear una posicion bien definida en la percepcién de nues-

tro nicho de mercado.

3. Desarrollar unaidentidad tnica.

4. Conectar de forma emocional con nuestro publico objetivo.

Para entender mejor qué es la USP, y su relacion con la pirdmide de
valor, utilizaré el siguiente ejemplo. Imaginemos que hemos detectado
un nicho muy interesante de jévenes con la necesidad de transportar-
se en ciudades de una forma rapida, econémica y segura, asi como un
gran interés por su salud y preocupacién por el medio ambiente. En-
tonces hemos decidido lanzar al mercado una bicicleta eléctrica que
por sus caracteristicas tecnolégicas tiene un precio de venta superior
al de nuestra competencia directa.

Caracteristica: Asiento de piel con disefio ergonémico.
Beneficio: Gran durabilidad y ajustable en altura y posicién.
Valor: Comodidad.

Caracteristica: Pila de
Litio-lon de gran
densidad energética.
Beneficio: Recorre
mayores distancias sin
necesidad de recarga.
Valor: Ecologia.

Caracteristica:

Cuadro de acero
reforzado.

Beneficio: Resistencia
a uso rudo en ciudades.
Valor: Durabilidad.

Caracteristica: Caracteristica:

Sistermna de Sisterna de plegado
engranaje de en 1solo paso.
cambios. Beneficio:
Beneficio: Transportable,
Posibilidad de ligera y ocupa muy
seleccionar modo poco espacio.
manuel o eléctrico. Valor:

Valor: Libertad. Independencia.

Fuente: Elaboracién propia, con imagen de trendyscooter.com
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Transformando las caracteristicas en bene-
ficios y éstos en valor, llegamos a los siguientes
conceptos: comodidad, ecologia o conciencia
ambiental, independencia, libertad y durabili-
dad. El siguiente paso sera decidir cual de estos
conceptos (USP) conecta emocionalmente de
una forma mas profunda con nuestro nicho de
mercado. En este proceso, es indispensable ob-
servar a nuestra competencia para analizar qué
USP utilizan actualmente y decidir acerca del
concepto que nos aleje, lo mas posible, de ellos

Después del andlisis, si tomamos la decisién
de enfocarnos, por ejemplo, en el concepto de
independencia, todos nuestros esfuerzos -tan-
to creativos, como promocionales y de comuni-
cacion-debenorientarse adisefar unaestrate-
gia de diferenciacion para la bicicleta eléctrica
que ofrece la mayor independencia del merca-
do. Esto, desde luego, debe tener soporte en
sus caracteristicas, como sistema de plegado,
bateria auto recargable y en los materiales de
fabricacién, asi como en los beneficios tangi-
bles de transportaciéon y ligereza, sumados a
los beneficios intangibles, por lo que el usuario
no tendra que preocuparse por buscar un lugar
dénde resguardarla ni dénde recargarla.

Uno de los errores mas comunes al defi-
nir los valores de nuestro bien o servicio para
transformarlo en una USP es querer trasmitir-
los todos de manera simultanea, y comunicarle
al publico objetivo que “nuestro producto es el
mas durable, el mas ecolégico, el mas comodo,
el que te da mas independencia vy libertad”. Al
tratar de mostrar todas las caracteristicas, be-



neficios y valores al mismo tiempo, se corre el
riesgo de confundir a los consumidores poten-
ciales, por lo que es mas recomendable utilizar
el concepto que sea realmente una USP, que la
empresa sea capaz de lograr para satisfacer al
pubico objetivo y diferenciarse de la compe-
tencia.

Podemos concluir que los criterios y he-
rramientas disponibles para la construccion
de valor de un bien o servicio son parte de un
proceso con etapas claramente establecidas.
Cada una demanda atencién especial y seran
de utilidad al tomar decisiones relativas al ana-
lisis de los elementos del problema, recopilar
informacion, aspectos creativos en la concep-
tualizacién y el disefio de un producto, la deci-
sidén sobre empaque y colores. Munari (2016)
se refiere también a aspectos técnicos, como
seleccion de materiales, procesos de produc-
cioén, experimentacion y desarrollo de prototi-
pos, a los que pueden agregarse las estrategias
comerciales, como la seleccién de canales de
distribucidn, planes promocionales, construc-
cidon de mensajes publicitarios y seleccion de
medios, entre otros.
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Lo que México
puede aprender del
Pacifico Asiatico

Maria Catalina Carino Vazquez

Japon resurgid de las cenizas de una guerra cruenta con
algo méas que ganas: con trabajo, acertadas decisiones
financieras y econémicas y con la actualizacién de sus

tratados comerciales. Veamos lo que México puede
aprender de este pequeno gigante.

| objetivo de este articulo es
reflexionar acerca de los cambios que
se han operado en el Pacifico asiatico
en materia de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion (TIC) y lo que
México puede aprender de ellos. Para lograr
este propdsito, me referiré a dos capitulos
de Castells (2001) “Desarrollo y crisis en el
Pacifico Asiatico: la globalizacién y el Estado”
y “La fortuna cambiante del Pacifico Asiatico”.
De acuerdo con Castells (2001), en 1997 se
desplomdélamayoriadelasmonedasdelaregion
(la rupia indonesia, por ejemplo, perdié 80% de
su valor respecto del délar estadounidense en
un afo, aunque su récord en seis meses fue de
-250%). Esto fue desastroso para el Pacifico
Asiatico que se consideraba vy, con razon, el
mayor éxito mundial del desarrollo econémico
y la modernizacion tecnolégica en la ultima
mitad de siglo XX. Veamos algunos datos.
Entre 1965 y 1966, la tasa de crecimiento
anual real del Producto Nacional Bruto (PNB)
mundial fue de 3.1%, mientras que en el Pacifico
Asiatico, la tasa de crecimiento anual media,
por ejemplo de China, ascendié a 8.5%; la de
Hong Kong fue de 7.5%; la de Corea del Sur, de
8.9%; en Singapur, de 8.3%,; la de Tailandia de

7.3%; Indonesia crecié a un 6.7%; Malasia, a 6.8%. Los paises que
presentaron menores tasas de crecimiento fueron Filipinas (3.5%) y
Japén (4.5%). En 1959, Asia representaba 19% de la renta mundial,
casi cuatro décadas después (en 1996) su participacion fue de 33
por ciento.

En ese periodo, el Pacifico Asiatico se convirtié en uno de
los principales centros de acumulacion de capital del planeta, el
mayor productor de bienes manufacturados; la region comercial
mas competitiva, uno de los centros punteros de innovacién y
produccion de tecnologia de la informacion (el otro era Estados
Unidos de América) y en el mercado de mas rapido crecimiento.

Durante la década de 1990, los paises asiaticos en vias de
desarrollo recibieron flujos de capital que se calculaban en mas
de 420 mil millones de ddlares, a través de un proceso que tendria
consecuencias en el destino del capital global privado en mercados
emergentes.
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Muchas veces, el interés financiero de
ciertos sectores domina en el escena-
rio de la investigaciéon y el desarrollo
tecnologico

Estos hechos, sumados al surgimiento de China como
potencia mundial y al poderio tecnolégico y financiero de
Japén, parecian anunciar un desplazamiento tecténico
geoecondmico que daria paso a la era del Pacifico. Sin
embargo, entre 1997y 1998, la economia de la regién se
colapsaba. Entre otras, sufrieron una recesion profunda
Malasia, Tailandia, Hong Kong y Filipinas, mientras que la
economia de Japon, segunda del mundo, fue sacudida por
bancarrotas financieras, lo que dio lugar a la devaluacion
internacional de los bonos y valores bursatiles japoneses
y cayeron en rescision.

Para el afio 2000, las proyecciones no avizoraban una
recuperacion. De hecho, en 1998 las emisiones extran-
jeras de deuda tuvieron que cancelar créditos por valor
de 300 mil millones de ddlares en Asia Oriental (Woe-
llert,1999).

La crisis de fin del siglo XX se caracterizé por la inesta-
bilidad econémica y la volatilidad de los mercados finan-
cieros. Habia dejado de ser la era del Pacifico para con-
vertirse en laerade laincertidumbrey larestructuraciéon
econdémica con el resurgimiento de un nuevo paradigma
de relaciones entre economias, sociedades e institucio-
nes estatales producto de la crisis.

NEGOCIOS INTERNACIONALES
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La pregunta seria: ¢por qué los mercados financieros
globales desempefiaron un papel tan abrumador en las
economias asiaticas? Al parecer, entraron en funciona-
miento dos factores importantes: uno, el éxito de estas
economias y sus perspectivas de elevado crecimiento
econdmico; dos, la debilidad de sus instituciones finan-
cieras que dependian enteramente del Estado.

Durante mucho tiempo los gobiernos asiaticos res-
paldaron a los bancos e instituciones financieras, por
ejemplo, en el caso de Hong Kong el principal aval era,
paraddjicamente, el gobierno de la Republica Popular
China, como se puso de manifiesto en la crisis de 1997.La
conflanza obedecia a que si algo salia mal los gobiernos
cubririan las pérdidas.

Cuando los gobiernos actuaron, en su mayoria bajo la
presion del Fondo Monetario Internacional (FMI), para
elevar los tipos de interés con el fin de defender su mo-
neda, presionaron aln mas a los bancos y empresas in-
solventes, por lo que terminaron por estrangular a sus
economias al agotar las fuentes de capital.

Hablemos del caso especifico de Japon. Al iniciar la
segunda mitad del siglo XX, el pais carecia de materias
primas, estaba atrasado en la ciencia y el tejido social es-
taba vulnerable desde hacia mucho tiempo. No obstante,
su tradicion histérica de lucha, persistencia 'y honor inspi-
raba a superar la condicién actual como lo refiere la carta
de un oficial médico de la marina japonesa, que dejara el
dia de su ejecucion en Guam en 1949, en la que atribuye
la derrota de Japon a un aspecto providencial e insta ala
poblacién a que trabajen con alegria para reconstruir su
patriay le pide al pueblo que renazca. Ese solo hecho, sin
importar que se trate del dia de su ejecucion, lo hace sen-
tir feliz (Castells, 2010).



El resurgimiento de Japén se dio por el regre-
so a sus raices culturales que hacian indispensa-
ble el apoyo a las empresas, con restructuras la-
borales para la reduccién de salarios, ampliacién
de la jornada laboral, eliminacién de sindicatos
y fortalecimiento de los acuerdos contractua-
les entre las organizaciones y los trabajadores
para asegurar las fuentes de empleo. Esto elevé
la productividad industrial, mejoré los ingresos
nacionales y puso a la empresa por encima de
cualquier otro elemento social.

Una parte sustancial se encuentra también en
lainnovacién tecnolégica, la creacion de nanotec-
nologia y su impacto en el disefio de los produc-
tos que compitié directamente con la industria
estadounidense y la robdtica para la fabricacion
de automoviles, bajo el toyotismo, que después se
extendié a otras areas de la produccion.

Estos comportamientos, si bien tuvieron un
impacto favorable en el tercer cuarto del siglo
XX, era dificil que se mantuvieran por las con-
diciones que imponia la competencia global, asi
como por la falta de informacion privilegiada
acerca de la forma en como operaban los mer-
cados financieros, los nuevos esquemas de lo-
calizacion de plantas en multiples niveles y la
imposibilidad de que las compaiias japonesas
pudieran mantener un esquema de empleo es-
table parala mano de obra en crecimiento.
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El estudio historico de las grandes
potencias y la compresion de sus
procesos de cambio son fuente de
aprendizaje para paises como México

A esta tendencia, habia que agregar que en el Ultimo cuarto del
siglo pasado los comportamientos de los principales mercados fi-
nancieros del mundo afectaron las condiciones laborales en Japdn;
por ejemplo, no sélo aumenté el desempleo, si no que la mayoria de
los puestos de trabajo que se creaban eran de tiempo parcial. Las
corporaciones japonesas cerraban un gran ndmero de sus subsi-
diarias menos productivas, eliminando la posibilidad de una salida
digna de los trabajadores y empleados que ya no eran requeridos.
El sector industrial fue el que sufrié particularmente los recortes
de personal.

En resumen, se podria decir que el milagro en el Pacifico Asiati-
co, particularmente en lo que se refiere a Japon, esta en proceso de
redefinicion obligado por las condiciones de los mercados financie-
ros globales y la conviccién profunda de regir sus acciones basados
en los elementos que integran su cultura empresarial, en la que el
mercado interno es la base de su economiay a la que dificilmente
se puede acceder debido a la proteccion, la solides de sus redes de
produccion y distribucion, a sus altos estandares de exigencia en
materia de productosy a sus habitos de compra nacionalistas (Khan
y Hideki,1994).

Estos datos nos llevan a reflexionar acerca de lo que México de-
beria aprender de la experiencia en el Pacifico Asiatico. Ha queda-
do de manifiesto la diferencia entre la economia real impulsada por
la actividad productivay la economia “irreal” que generan los siste-
mas financieros. Aunque las empresas se esfuercen por impulsar su
desarrollo y para ello ofrezcan condiciones precarias a su personal,
finalmente la voracidad del capital mantiene la concentracién de
los ingresos por lo que es imperativo la busqueda de opciones.
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Otro de los aspectos a considerar es la proteccion del
mercado interno y la diversificacion de los mercados,
pues si bien nuestro pais cuenta con 12 Tratados de Libre
Comercio con 46 paises; 32 Acuerdos para la Promocién
y Proteccién Reciproca de las Inversiones, con 33 paises,
y 9 acuerdos de alcance limitado, mas de 90% del comer-
cio internacional se lleva a cabo sdlo con un pais: Estados
Unidos de América.

La innovacion y el desarrollo tecnolégico requieren
de inversiones considerables para mantener el liderazgo
competitivo, sélo que las empresas las obtienen del mer-
cado financiero y no del mercado de consumo. Esto con-
diciona su desarrollo e incluso puede anularlo, porque
aquellas investigaciones que no son rentables se sustitu-
yen rapidamente por otras a las que migran los capitales.
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Especificamente en materia de telecomunicaciones, |a
concentracion de la innovacién contintda en Estados Uni-
dos de América, y le siguen China, Japén y Corea. Es asi
como tendriamos que pensar en financiar de una manera
distinta la innovacién incentivando el mercado interno
para que los proyectos cuenten con recursos propios que
puedan llevar los beneficios a la poblacién mexicana, ya
sea para la transferencia de recursos, el acceso a la infor-
maciony en general lograr la interconexion.
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Emprender derecho:
normas juridicas

Isaias Reyes Bojorquez

Desde la perspectiva del autor, la prevision es una de las
herramientas fundamentales para iniciar cualquier negocio,
sobre todo en el ambito legal, donde emprender puede volverse
una cadena interminable de procesos administrativos y juridicos.

n octubre de 2002, un amigo muy cercano me

visitd para compartir un éxito personal; alegre y

jubiloso me dijo que en un pueblito del Estado de

México habia apoyado a personas oriundas del
lugar con la creacién de una empresa social. Todo habia
comenzado con la idea de sembrar y cosechar plantas
nativas que sirvieran para alimentar codornices y cer-
dos. Esta idea fue aceptada por varias familias y sélo fue
necesario organizar la produccién para que la empresa
empezara a funcionar.

Esta sencilla idea rindi6 muy buenos resultados,
mejord la economia de las familias productoras y de
las personas relacionadas con el proceso, por lo que
resulté sencillo continuar con la segunda parte del
proyecto: la crianza de estas dos especies para el
aprovechamiento comercial de sus derivados. Mi amigo
estaba muy motivado por el inicio de la tercera etapa:
habian comenzado con la construccion de un rastro en
el pueblo aprovechando el impulso de los habitantes.

Entusiasmado por los logros, me explicoé que
tenian planes para comprar vehiculos equipados con
refrigeradores para la distribuciéon de los productos
carnicos. Por un momento, comparti con mucha atencién
toda su alegria hasta que una duda asalté mi mente y le
pregunté: ;como van con los tramites para obtener los
permisosparaabriryoperarelrastro?Micuestionamiento
fue un balde de agua fria, que se reflejo en su rostro, del
que se borro la alegria y, un poco molesto, me contestd
que los tramites de caracter legal y administrativo eran
muy dificiles y lentos, que el papeleo los tenia atrasados
en sus proyectos. La conversacion se termind, pero sus
comentarios respecto de las cuestiones legales dejaban
ver su frustracién.

De la platica con mi amigo, convertido en
emprendedor, puedo rescatar la siguiente experiencia.
Sin duda, quien inicia una empresa debe contar con
mucho talento y visidn, ser una persona comprometida
y trabajadora, pero también debe planear y atender
los procesos y normas legales que se presenten de
acuerdo con la naturaleza de la empresa que se va
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a crear. Todo emprendedor debe afadir a
sus planes empresariales el rubro legal, y
considerar lo lento que resultan las solicitudes
de tramites y permisos; ademas, debe contar
con conocimientos acerca de las leyes y
reglamentos locales, estatales y federales, asi
como de los principales conceptos juridicos en
la creacion de una empresa.

Con los pies en la tierra
El realismo para algunos es pesimismo, vy
algunas veces solo los separa una delgada
linea. En este caso, ser realistas nos ayuda a
plantear posibles soluciones para alcanzar
resultados positivos, pero es necesario, como
primer paso, identificar la problematicaalaque
nos enfrentamos y no caer en el pesimismo.
Comencemos con las complicaciones que
todo emprendedor debe desafiar en nuestro
pais. Una de ellas es la excesiva burocracia
y la paquidérmica legislacion, por lo que es
imprescindible prever para evitar cualquier
aproximacion a practicas de corrupcién, que
lejos de resolver los problemas, los acrecientan.
Pero, ;como prever? La respuesta puede
parecer obvia, aunque dificil de atender
y consiste en documentarse acerca de
la legislacion a la que debe acatarse. No
hacerlo, nos llevara a descubrir lentamente
lo que debimos conocer con anticipacién. Si
reproducir el proceso de crianza de un ave tan
pequeia como la codorniz requiere mas de
dos meses, por qué pensar que registrar una
organizacién tendria que ser rapido.

Que la prevision lo haya animado a em-
prendedor debe ser la constante en todas sus
actividades, incluidas aquellas que realiza para
operar en la legalidad. Debe considerar, en la
planeacién de sus proyectos, el tiempo y es-
fuerzo para cumplir con los requisitos legales,
asi como los tramites administrativos requeri-
dos. Los esfuerzos realizados en este sentido
se reflejaran en tranquilidad y seguridad en su
labor empresarial.
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Antes de emprender, conozca el
marco juridico que regula las
actividades del proyecto que
planea iniciar

Esta forma de prever también ayuda a que prevalezca el prin-
cipio general del derecho que dispone: “el desconocimiento de la
norma, no exime de su cumplimiento”, es decir, nadie puede alegar
ignorancia de las leyes como excusa por su incumplimiento, la nor-
ma juridica se aplica a todos por igual, en estricto cumplimiento del
principio de universalidad. El caso de mi amigo debe ayudarnos a
reflexionar acerca de laimparcialidad de las leyes y la necesidad de
su observancia.

Asi, aunque la emocién generada por la expectativa de traba-
jo desborde el entusiasmo de los participantes, debemos cumplir
con las obligaciones legales. En caso de no hacerlo, seguramente el
proyecto sufrira las consecuencias, que incluso podrian no sélo de-
jarlo en situacién critica, sino en riesgo de desaparecer, y no habra
excusa que sirva para remediar los conflictos con las autoridades
cuando exijan el cumplimiento de las “consecuencias de derecho’,
pues la norma juridica se debe cumplir a cabalidad y no es posible
argumentar desconocimiento.

Por esto, se puede sostener que es valiosa la persona que em-
prende y genera beneficios econémicos y sociales; sin embargo, no
basta con ser un especialista en determinada materia, estratega,
creativo y trabajador, se tiene que conocer la ley y estar dispuesto
acumplirla.




Con la cabeza fria

Consideremos que vivimos y actuamos en un mundo de
leyes y reglas; no esperamos que el emprendedor se con-
viertade lanoche alamafanaenun expertoenellas, pero
si que tenga conocimiento de los conceptos juridicos ele-
mentales en su actividad empresarial para intercambiar
ideas y posibles soluciones con su representante legal v,
en su caso, decida en qué momento debe buscar el apoyo
de un especialista en derecho para que lo asesore en el
cumplimiento de las leyes.

Asi, uno de los conceptos juridicos fundamentales que
nos ayudara a entender procesos basicos del derecho es
la norma. Este término tiene varias acepciones, por ejem-
plo, puede usarse como la regla que se debe seguiro ala
gue se deben ajustar las conductas, tareas y actividades
humanas. Otra acepcién de lanormaes el precepto juridi-
co, como lo menciona el Mtro. Recasens (2000): “Las nor-
mas juridicas depositadas en la Constitucion, las leyes, los
reglamentos, las sentencias judiciales, etc., son pedazos
de vida humana objetivada, son objetivaciones de la vida
humana, son objetos culturales”

A continuacion, se presenta una breve descripcién de
los tipos de norma juridica para que sean conocidas y uti-
lizadas como una herramienta importante por el empren-
dedor.

La norma juridica es esencial para todo emprendedor,
porqgue serd uno de los marcos que determine su actuacion
en el dmbito de los negocios, pues de acuerdo con el princi-
pio general del derecho, “nada fuera de la ley”, no podemos
hacer negocios para obtener un beneficio econémico igno-
rando o desobedeciendo las normas juridicas.
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El marco juridico tiene que
volverse un tema relevante
en la cultura de las empre-
sas mexicanas para evitar
contratiempos

Para Eduardo Garcia Maynez (2002) la norma “suele
usarse en dos sentidos: uno amplio y otro estricto: lato
sensu aplicase a toda regla de comportamiento, obligato-
ria o no; stricto sensu corresponde a la que impone debe-
res o confiere derechos”. Dentro de este gran conjunto de
las normas, también estan los juicios normativos, que son
auténticos deberes; en un sentido estricto, son los que
imponen deberes y confieren derechos, tienen caracter
obligatorio o son atributivos de facultades. Estos pueden
clasificarse como validos o invalidos; por ejemplo: “En los
Estados Unidos Mexicanos todas las personas gozaran de
los derechos humanos reconocidos en esta Constitucion”
(Garcia, 2002).

Para completar el panorama, en el gran conjunto de
las normas juridicas se debe mencionar las reglas técni-
cas, cuyo cumplimiento es potestativo, prescriben deter-
minados medios con vistas a la realizacién de determina-
dos fines. Estas sin duda son de gran importancia para el
derecho y la vida en sociedad; por ejemplo, las normas
oficiales mexicanas.

Por su parte, Luis Recasens Siches (2000) menciona
que “las significaciones o proposiciones normativas, a di-
ferencia de las enunciativas, no expresan la realidad de
unos hechos..., sino determinan un deber ser”. Asi, se pue-
de afirmar que la creacién del mundo del “deber ser” es el
ideal que toda sociedad civilizada pretende alcanzar, un
lugar donde la norma permita la convivencia social armo-
nicay justa.

En el caso de la sociedad mexicana, es comun que el
primer encuentro de las personas con el mundo del dere-
cho, el “deber ser” ocurra a los 18 afios de edad, cuando
las personas adquieren capacidad de ejercicio y con ello
se hacen receptores de derechos y obligaciones en nues-
tro pais. No obstante, el desconocimiento del mundo del
“deber ser”, puede ser la causa que nos lleve a subestimar
el factor legal en los negocios, pues el mundo de lo norma-
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tivo se enfrenta a la realidad, donde la conducta humana
en pleno uso de la voluntad tiene la decisién de cumplir o
no cumplir lo establecido en la norma, es en este espacio
delibertad entre el “ser” y el “deber ser”, donde surgen los
conflictos del mundo legal.

Después de un tiempo, volvi a ver a mi amigo; su ros-
tro ya no era de alegria desbordada, pero si de mucha sa-
tisfaccién. Luego de realizar los tramites correspondien-
tes, obtuvo los permisosy las licencias para continuar con
su proyecto, entre ellos: el uso de suelo en la Secretaria
de Desarrollo Urbano y Metropolitano (SEDUYM) del
Estado de México, de la Comisién Federal para la Protec-
cidén contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), y los que se
debian entregar en la Ventanilla Unica del Municipio, me-
diante la Cédulade Tramites y Servicios de los Municipios
de la Coordinacidn de licencias, permisos, autorizaciones
e inspecciones (REMTYS).

Le pregunté si le habia resultado facil poner en regla el
negocio. Me respondié que no; sin embargo, tenia la tran-
quilidad de que trabajar en el marco de la ley, le resultaba
esperanzador, porque podria avanzar con su proyecto sin
temores o amenazas de cierre por incumplimiento.

YA
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Colibri:
el captador de rayos

“En algiin lugar, algo increible esta
esperando a ser descubierto’.
Carl Sagan

Diana Isabel Diaz Martinez
Alejandra Pérez Gomez

La apreciacion y estudio del Universo es un tema
imprescindible en el desarrollo de cualquier pais. La
forma en como se puede contribuir a su estudio inicia en
la tecnologia pertinente y adecuada.

xplorar el universo para saber qué hay, mas alla

de nuestro planeta, siempre ha sido un temainte-

resante para la humanidad. Es por ello que exis-

ten diversos centros de investigacion del espacio,
alrededor del mundo y en nuestro pais.

El Instituto de Astronomia (IA) de la Universidad Na-
cional Auténoma de México (UNAM) realiza constante-
mente investigaciones acerca del espacio, desde el Ob-
servatorio Astrondmico Nacional de San Pedro Martir
(OAN), ubicado en el estado de Baja California.

El origen del OAN data de finales del siglo XIX en la Ciu-
dad de México. En 1867, nacié el Observatorio en el Palacio
Nacional; mas tarde, en 1908 se convirtié en el Observato-
rio de Tacubaya, pero debido al acelerado crecimiento de la
ciudad y la mala calidad del aire se vio obligado a cerrar sus
instalaciones (IA, s/f).

Posteriormente, el OAN se trasladé al pueblo de To-
nantzintla, cerca de la ciudad de Puebla; sin embargo, por
razones similares alas que se presentaronen la Ciudad de
México tuvo que reiniciar la busqueda de un nuevo lugar.
Para determinar la ubicacion del Observatorio, se realizé
un estudio extremadamente detallado, cuyo objetivo fue
encontrar el lugar que cumpliera con las especificaciones
gue aseguraran la continuidad del trabajo astronémico.

Se realizé un andlisis de fotografias meteoroldgicas
tomadas por satélites artificiales, tanto en la region visi-
ble como en el infrarrojo, con las que se obtuvo la primera

evaluacion estadistica. Tras varias muestras, los estudios
sefalaron que la regién del noroeste de México y del su-
doeste de los Estados Unidos era la mas adecuada desde
el punto de vista climatoldgico. Por tal motivo, el lugar se-
leccionado fue la Sierra de San Pedro Martir en el estado
de Baja California.

Cabe mencionar, que los estudios realizados para
identificar la nueva instalacién del Observatorio se lleva-
ron a cabo con recursos propios, tanto materiales como
humanos, sin olvidar que la difusién de la cultura y la in-
vestigacién son dos tareas fundamentales de la vida en
nuestra Universidad.

45



La aportacion de nuestra
Universidad al estudio del
Universo se refuerza con
proyectos como Colibri,
cuya mision es de suma
importancia

Fue en 1971 cuando comenzaron las activi-
dades profesionales de este lugar con la instala-
cion de los telescopios de 1.5 m y 0.84 m. Pos-
teriormente, en 1979 se inauguro el telescopio
de 2.1 m. Sin embargo, las necesidades de inves-
tigacion cientifica en el campo de la astrofisica
han llevado al Instituto a contar con instrumen-
tos mas sofisticados y adecuados para competir
en el dmbito internacional, por lo que actual-
mente el OAN cuenta con seis telescopios cuyos
didmetros son: 2.1 metros, 1.5 metros, 0.84 m,
0.60m, 0.50m y 0.28m. El punto mas alto se lo-
caliza a 2,830 m sobre el nivel del mar.

En los ultimos anos, el Observatorio incor-
poré los telescopios que trabajan en modo
robético: “BOOTES-5" de 0.60m en 2015,
“COATLI” de 0.50m en 2016 y “DDOTI” de
0.28 m, en el afno 2017. Pero eso no es todo,
pues para el proximo afo (2020) se instalara
un nuevo telescopio capaz de detectar con ra-
pidez destellos de rayos gamma. El proyecto
ha sido posible gracias al trabajo colaborativo
internacional que han realizado universidades
de México y Francia. En el caso de nuestro pais,
se tratadel IAde la Universidad Nacional Auto-
noma México y el Consejo Nacional de Ciencia
y Tecnologia, y en el de Francia, la Universidad
Aix-Marseille, el Centro Nacional de la Investi-
gacion Cientifica y el Centro Nacional de Estu-
dios Espaciales (1A, 2018).

El trabajo de investigacion entre ambos pai-
ses responde a la necesidad mundial de desa-
rrollar tecnologias de punta para construir una
nueva generacion de telescopios. Por tal razén,

DESPUES DEL TRABAJO

MARZO-ABRIL 2019

los proyectos y programas de investigacion de gran infraestructu-
ra astronémica son ahora internacionales, es decir, varios paises
intervienen en su planeacion, andlisis y desarrollo con la finalidad
de reunir suficientes recursos humanos y financieros para poder
Ilevarlos a cabo.

Colibri es el nombre de un ave oriunda del continente america-
no que abunda en nuestro pais y que es conocida por su veloz e in-
comparable aleteo. De ahi se desprende la denominacién del nuevo
telescopio. Aunque también es preciso sefalar que Colibri alude a
Catching Optical and Infrared Bright Transients (en espaiiol, detector
optico e infrarrojo de transientes brillantes).

Colibri tendra como objetivo capturar los momentos en que los
Gamma Ray Burst (GRB), destellos o estallidos de rayos gamma,
sucedan. Los GRB son explosiones muy violentas y luminosas que
han sido observados en el Universo a miles de millones de afos luz
dedistancia, cuyos destellos duran milisegundos y hasta dos segun-
dos, lo que dificulta mover los grandes telescopios en direccién ala
zona donde tuvieron lugar en la inmensidad de la béveda celeste
(Boletin UNAM-DGCS-336, 2018).

Sin duda, Colibri es el nombre perfecto para el telescopio, pues
debido a la gran velocidad con la que se movera le sera posible
captar los movimientos y explosiones de los GRB, segln la regién
donde éstos ocurran. La alerta de la deteccién de los rayos se dara
por un telescopio espacial que también forma parte del proyecto,
el Monitor Espacial de Objetos Variables (SVOM, por sus siglas en
inglés).

Con la participacion de nuestro pais en el proyecto, se busca ele-
var y perfeccionar el estudio y avance de la astronomia en el nivel
mundial y en beneficio de la humanidad, asi como colocar el nombre
de México ante el mundo por su trascendencia en las investigacio-
nes en materia de Astronomiay areas afines. Con esto, el pais conti-
nda su trabajo para consolidarse en esta drea de conocimiento.
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Es importante conocer la labor impresionante que
en materia de investigacion astrondmica se realiza en el
OAN. En ese sentido, también lo es que la comunidad uni-
versitaria y la sociedad en general conozcan otras activi-
dades que pueden realizar si visitan el Parque Nacional
Sierra de San Pedro Martir. Entre ellas, se encuentran: la
observacion de flora, fauna y boveda celeste, caminatas
por el parque, paseos a caballo, realizar campismo dentro
de las instalaciones, practica de alpinismo, rapel y ciclis-
mo de montaia.

Visitar el Observatorio Astronémico Nacional es una
experiencia que enriquece el espiritu por el esplendor
gue gira en torno al conocimiento del Universo. Puede
consultar mayor informacién en http://www.astrossp.
unam.mx en caso de que desee preparar mejor su viaje a
este espacio de nuestra Universidad.
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