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Correo del lector

Hola me llamo Arturo Gonzales Rivera, tengo una empresa de compra-venta de fertilizantes inorgdnicos sélidos
para el campo, especialmente para maiz. Hace dos anos nuestras ventas eran buenas, pero bajaron drdsticamen-
te debido a que un competidor empezd a vender el mismo fertilizante con un precio muy apegado al costo, y con
el que es imposible competir sin perder, ;qué decisiones serian las mejores para que mi empresa vuelva a tener las
ventas que alcanzamos luego de arios en el mercado?

Arturo, construir un negocio a partir de ser laopciéon mas barata en el mercado no siempre es la estrategia
mas inteligente, pues bastaria con que un competidor pueda producir o comercializar un producto un
peso mas barato (o menos) y la ventaja desapareceria al instante. Analiza e identifica cuales son los costos
que tu competidor se ve forzado a recortar para mantener el precio bajo; es probable que se haya sacrifi-
cado la calidad del producto y la innovacién para mantenerse en el mercado.

Es cierto, y lo hemos documentado en Emprendedores, que los clientes buscan ahorrar dinero en sus com-
pras, lo que ocasiona que quienes venden productos relativamente caros piensen que estan yendo contra
la corriente. No obstante, ofrecer productos a precios moderados o por encima del precio de la compe-
tencia no es una causa perdida, pues las personas no adquiriran un producto o servicio si no satisface sus
necesidades. Puedes hacer frente a los retos de tu competencia si vinculas el valor de tu producto con su
precio, para demostrarle a tus clientes que tu oferta tiene mayores ventajas.

Anadir valor para tus clientes puede incluir aportar informacion complementaria sobre el uso del fertili-
zante para obtener mejores resultados; comprometerte a entregas en menor tiempo; sugerir la compra
de otros productos que puede anadir durante la aplicacion del producto, como mochilas fertilizadoras.
Incluso, si estd en tus posibilidades, editar y regalar manuales o tutoriales sobre el uso recomendado del
fertilizante.

Otra estrategia que puede ayudarte a recuperar las ventas o a obtener nuevos clientes es echar mano de
tu experiencia en el mercado para realizar compras durante el periodo en el que los precios son bajos, asi
podras incrementar el margen de ganancia o mejorar tus condiciones para competir en precio. Toma en
cuenta que comprar por volumen durante los periodos en los que el precio es bajo, implicara calcular el
espacio de almacenamiento y transporte de la mercancia, esto genera costos que debes sumar al precio.

Contar con personal especializado agrega valor a tu oferta, lorecomendable es que sumes a profesionales
endistintas dreas: Agronomia, Quimica, Biologia, Geografia, Edafologia para aclarar dudas de tus clientes
acerca de sus cultivos; ademas de otros de las dreas econémico administrativas para aportar estrategias
sobre el célculo de su inversiony rendimientos, asi tendran mas necesidad de ir a tu establecimiento y no
el de la competencia. Recuerda que un negocio debe generar, entregar y recoger valor y este no siempre
depende del precio.
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Voluntariado UNAM: impacto
social logrado por nuestra
comunidad

Celeste Cruz Avilés

El voluntariado vivido desde la Universidad representa una experiencia
de crecimiento personal que inicia con el apoyo a un segmento de

la poblacion, y que puede extenderse al ambito profesional de cada
voluntario. Ademas, es una actividad con valor curricular.

n este articulo, se comparte algunas caracteristicas del

proceso de construcciéon del voluntariado en la UNAM, y se

destaca su enfoque comunitario, perspectiva de derechos

humanos y de género, asi como nuestra participaciéon co-
lectiva en el Grupo de Enlaces de Voluntariado Universitario con el
acompafiamiento y coordinacién de la Direccién de Servicio Social
y el Departamento de Voluntariado Universitario pertenecientes
a la Direccién General de Orientacion y Atencion Educativa de la
Maxima Casa de Estudios.

Mi interés es compartir las caracteristicas mas relevantes del
programa: qué lo conforma y cuales son sus principios, las cualida-
des de las personas voluntarias, asi como el tejido de alianzas den-
troy fuera de la Universidad con el sector publico, social y privado.
También me interesa resaltar la importancia de proponer, formular,
desarrollar e implementar proyectosy acciones de voluntariado or-
ganizados, estructurados y con fines especificos.

La construccién, consolidacion y creci-
miento del programa de Voluntariado UNAM
es fruto del apoyo invaluable y comprometido
del Grupo de Enlaces de Voluntariado Univer-
sitario, en donde hemos aprendido a poner en
practica la escucha, la toma de decisiones en
conjunto, la organizacion horizontal y el traba-
jo colaborativo.

La participacién de la comunidad UNAM es
notable en cada una de las convocatorias que
emitimos, y en la mayoria de los casos el apoyo
desborda las expectativas. Por ello, es de suma
relevancia reconocer que las diversas comuni-
dades que forman parte de la Universidad son
profundamente solidarias, comprometidas vy
corresponsables.

La apuesta del voluntariado universitario
tiende al desarrollo de procesos de participa-
cion solidaria que se dan desde el enfoque de
lo comunitario para salvaguardar los derechos
humanos ademas de atender detalladamente y
con sumo cuidado la perspectiva de género.

Del voluntariado universitario
y Ixs voluntarixs

El voluntariado universitario tiene impacto
positivo en multiples formas: es una practica
transformadora, una herramienta parala movi-



lizacién social, el fortalecimiento de redes cola-
borativas y para el fomento de la participacién
comunitaria en la universidad; también reivin-
dica la necesidad de contribuir en la construc-
cion de un México mas justo, reconoce el com-
promiso social de la comunidad universitaria,
ademas de que articula las diversas y vastas
experiencias universitarias en el desarrollo de
accionesy proyectos solidarios e innovadores.

Los principios movilizadores del proceso de
voluntariado universitario son:

1. Lasensibilizacion

2. Latomade conciencia

3. Elllamado alaaccién

A partir de estos principios, el voluntariado uni-
versitario promuevey generaespacios paraque
la comunidad encauce su talento, creatividad y
compromiso social en beneficio de poblaciones
histéricamente discriminadas, excluidas; por lo
gue considera en todo momento el enfoque de
derechos humanos, la perspectiva de género y
deinclusion desde la practica comunitaria (véa-
se Figura 1).

Figura 1. Voluntariado con enfoque de derechos
humanos y perspectiva de género
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El voluntariado universitario es en si una oportunidad para el
crecimiento personal y profesional, pues existe una relacién bidi-
reccional y de aprendizaje mutuo entre la comunidad universitaria
y la poblacién a la que se apoya. En él, se combina la trayectoria,
infraestructura, recursos y reconocimiento de las organizaciones
con el conocimiento, habilidades, deseos de compartir, entusiasmo
y experiencias de las personas voluntarias. De ahi que lo considere-
mos un campo fértil para el intercambio social.

Diferencias entre voluntariado y voluntarix

Es muy importante comprender las diferencias del proceso de vo-
luntariado frente a las personas voluntarias (véase Figura 2), que
son quienes dan vida a la practica del voluntariado gracias a su
compromiso, corresponsabilidad, esfuerzo y tiempo. De acuerdo
con la plataforma de entidades de voluntariado de la Comunidad
de Madrid FEVOCAM ( s.f, p. 4), una persona voluntaria es quien
“ejerce su derecho a participar y desarrollar su ciudadania activa
comprometiéndose libre y desinteresadamente, desde una entidad
de accion voluntaria, a realizar una accion solidaria y gratuita a lo
largo de un tiempo y en beneficio de la justicia social”.

La misma organizacion aclara que el voluntariado es “un ejerci-
ciode ciudadania activaorganizada que, desde la libertad, la corres-
ponsabilidad y la gratuidad en sus acciones, lucha por la justicia, el
desarrollo social y ladefensade ladignidad humana, contribuyendo
alatransformacion y mejora social” (FEVOCAM, s.f., p.4).

Figura 2. Voluntariado y voluntarix
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Las buenas practicas voluntarias son la mejor herramienta de di-
fusion y promocioén que permiten garantizar las mejores experien-
cias de voluntariado para llevarlas a buen término; ademas, es de
suma relevancia contar con proyectos y acciones de voluntariado
estructuradas, ordenadas, organizadas, con propésitos y fines es-
pecificos, con vinculaciones sélidas que procuren seguridad, con-
fianza y multiples aprendizajes a las personas voluntarias.

Apegados a esta nocién del voluntariado, el programa de la
UNAM se constituye como un espacio abierto e incluyente, en el
gue todas las voces y experiencias son validas. Nuestro ejercicio
estd guiado por objetivos, estrategias y capacitacion orientado a la
construccion de una cultura de la solidaridad y paz de la mano del
fortalecimiento del curriculo social de la comunidad UNAM.

Las comunidades UNAM y el voluntariado
universitario

Nos interesa fortalecer y contribuir a la adquisiciéon de una amplia
gama de conocimientos, de practicas, de habilidades, de creativi-
dad, de talentos considerando el tiempo de cada una de las comu-
nidades que conforman a la Universidad: comunidad investigadora,
académica, cultural, administrativa, estudiantil (véase Figura 3).

Figura 3. Comunidades que conforman el Voluntariado UNAM
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Todas las personas que integramos la comuni-
dad UNAM podemos aportar desde nuestros
diversos contextos un sinfin de recursos y
herramientas para diversas causas. Lo funda-
mental es identificar esa causa que queremos
abrazar y acompanar en el largo plazo. La causa
Nnos conmueve y mueve, es una invitacion, nos
convoca para la accion.

Las problematicas son diversas e innume-
rables, por ejemplo: migracién, violencia de
género; obstaculos para el desarrollo comuni-
tario, de las juventudes, de las infancias, de las
mujeres, de los pueblos originarios, de las per-
sonas que viven en la calle; problematicas am-
bientales, de los derechos humanos, etcétera.




El voluntariado es la respuesta que los uni-
versitarios ofrecen a problemdticas sociales
que pueden combatirse mediante la organi-
zacion colectiva

A pesar de que las causas de los problemas listados
son complejas y se asocian a problemas estructurales y
coyunturales, desde el voluntariado aportamos apoyo de
forma organizada y estructurada considerando la forma-
cion profesional de pregrado, posgrado, asi como las ha-
bilidades y conocimientos adquiridos a lo largo de la vida
de las personas voluntarias.

La experiencia voluntaria como proceso es formativa,
los valores que se promueven son interiorizados por las
personas voluntarias y asimilados como parte de su vida
cotidiana. Asi, en conjunto construimos procesos, no sélo
acciones; creamos Yy aplicamos soluciones, logrando cola-
boraciones, articulaciones, movilizaciones, alianzas que
potencian los alcances.

Institucionalizacion del voluntariado
universitario en la UNAM

Como institucion de educacion, la practica solidaria y vo-
luntaria se realiza desde tiempos de larga data en la Uni-
versidad, al grado de que forma parte de los valores y la
formacion ética-politica de sus comunidades.

El servicio social y el voluntariado son algunas de las
formas estructuradas de organizacién universitaria que
implementamos en beneficio de la sociedad, también son
parte del proceso formativo que la comunidad recibe du-
rante su amplia trayectoria académica. Para el Volunta-
riado UNAM, resulta imprescindible que las y los univer-
sitarios no solo reciban formacién académica, sino que
también los conocimientos adquiridos durante su educa-
cion estén al servicio de las comunidades y personas que
lo requieran.

De ese modo, resultd indispensable contar con un
marco institucional que reconociera formalmente y die-
ra validez curricular a la labor comprometida que realiza
la comunidad UNAM. En el 2018, se constituyé formal-
mente el Grupo de Enlaces de Voluntariado Universitario
(GEVU), con la finalidad de trabajar de forma colegiada

VINCULACION EMPRESARIAL
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con las personas integrantes del Grupo, vincularnos de
forma interinstitucional, tomar decisiones colectivamen-
te, convocar a proyectos y acciones de voluntariado que
beneficien a diversas comunidades excluidas, empobreci-
das, discriminadas, racializadas, marginalizadas.

Desde su inicio, procuramos establecer vinculos, por un
lado, con la comunidad universitaria al crear acuerdos
y construir redes con diversas instancias UNAM, tales
como: museos, direcciones, programas, institutos, fa-
cultades, escuelas; por otro lado, mediante alianzas con
organizaciones de la sociedad civil, los sectores publico y
privado. Actualmente, contamos con la participacion de
54 instancias universitarias.

Invitamos a toda la comunidad UNAM a sumarse a las
acciones de voluntariado que organizamos en la Direc-
cion General de Orientacion y Atencion Educativa. Toda
la ayuda es bienvenida; cada practica voluntaria se reco-
noce a través de constancias con valor curricular que dan
sustento y respaldo a la experiencia profesional de la co-
munidad universitaria.

Referencias

Entidades de Voluntariado de la Comunidad de Madrid
FEVOCAM (s.f). Manual Bdsico de Voluntariado. https://
fevocam.org/sites/default/files/manual-formativo_0.pdf

Lic. Celeste Cruz Avilés

Jefa del Departamento de Voluntariado Universitario
Direccién General de Orientacion y Atencion Educativa,
UNAM

celeste.ca@unam.mx

Nota. Las fotografias son cortesia de la autora.
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Storytelling: cautivar desde
nuestras historias

Marisela Romero Vazquez

Una forma de acercarse a una marca o empresa es por medio de la
historia que cuenta acerca de ella misma. Pareciera que sélo es un acto
de comunicacién, pero tiene la funcién e intencion de cautivar a las
audiencias para retener su atencion.

¢Quién no ha permanecido impavido ante el relato de un
suceso narrado por lo abuelos? ;Quién no ha quedado
prendado de la historia contada a través de una pantalla?
;Quién no ha deseado con vehemencia el estreno de la
pelicula cuyos protagonistas son considerados héroes y
heroinas? ;Quién no ha alimentado una historia particu-
lar a partir de otra?

Si se divide la palabra: story (historia) y telling (contar),
entonces storytelling se reduce a contar historias. No obs-
tante, algunos autores como Nufez (2007, p. 23-24) lo
definen como: “el arte y la técnica utilizada para narrar
cualquier tipo de relato desde una pelicula o una campa-
Aa publicitaria a un informe comercial o una presentacion
de empresa”. Para Rodriguez'y Gémez (2011), es la practi-
ca de contar historias y una estrategia de persuasion.

En la narracion de historias, estan implicados dos
componentes importantes: la comunicacién verbal y no
verbal. Albert Mehrabian identifico que 7% de las perso-
nas encuentra sentido a través de las palabras, mientras
que 38% se refiere a la expresion vocal (tono, timbre de
la voz) y 55% al lenguaje corporal (Baquero y Cardenas,
2019). Es decir, las personas se comunican en un alto por-
centaje por medio de mensajes que no utilizan las pala-
bras, pero si los gestos, ademanes, volumen y velocidad
de lavoz, entre otros elementos. El 7% conforma el fondo
(comunicacién verbal) y 93%, la forma (comunicacién no
verbal).

Por lo anterior, storytelling se define como la estrate-
gia de fondo y forma para narrar historias persuasivas. Al
revisar cada componente se puede comprender de mejor
manera el concepto:

e Estrategia. Se vincula con los modos y medios ne-
cesarios para lograr objetivos y metas.

e Fondo y forma. Se refieren a qué se narray como
se hace.

e Narrar una historia. Se refiere a contar un suceso
por medio de una secuencia de situaciones.

® Persuasivo. Se refiere a la habilidad que hace que
las personas se queden a escuchar una historia
de forma voluntaria. Permite modificar actitudes,
creencias y opiniones de cierto grupo de personas
para obtener un resultado definido.

Foto de Angel Moranchel en Pexels.
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En esta definicidn, la persuasiéon toma un protagonismo intere-
sante, pues es a través de ella que se atrae inversionistas, se vende
productos, se construye marcas, se inspira a los equipos y se desen-
cadena movimientos (Gallo, 2019). El emisor de un mensaje, en este
caso el storyteller, trabaja con estrategias eficaces definidas para
captar la atencién de quienes lo escuchan. ;Por qué la intencion
paracaptar la atencion? A continuacion, expondremos la respuesta.

Economia de la atencion

Segun la agencia de medicién de audiencias, Nielsen IBOPE (2020),
las audiencias mexicanas tienden a pasar un tiempo promedio de
94 horas en linea cada semana, lo que hace que las narraciones se
propaguen a través del uso de redes sociales, aplicaciones de men-
sajes y contenido localizado en internet (véase Figura 1).

Figura 1. Las actividades en linea favoritas de los mexicanos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Nielsen IBOPE, 2020.

Las historias se comparten a través de los medios descritos en la
Figura 1, sin embargo también se reproducen y se multiplican por
medio de actividades mentales, como el recuerdo y la imaginacién
impulsadas por historias presentadas en el contenido de las prin-
cipales plataformas, la mas utilizada por los mexicanos es Netflix,
seguida por YouTube, Amazon Prime Video, Claro Video y HBO Go
(Nielsen IBOPE, 2020).

Actualmente, se tiene una sobrecarga de contenidos debido a
su multiplicacion por diversos soportes y medios, lo que genera la
falta de atencién puntual en medio de este océano de informacién.
El concepto de economia de la atencion fue acuinado en 1969 por
Herbert Simon, quien aseverd que la abundancia de informacion
genera la disminucién de la atencion (Celis, 2017).

Mas tarde, en 1997, Goldhaber (1997) sustentd que la atencion
se paga. Por ejemplo, las personas pagan por ver a su estrella fa-
vorita, pero no sucede lo mismo en un sentido contrario, es decir,
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cuando un cantante no es reconocido por las
personas no le daran la atencién requerida por
él, aunque el cantante pague a las audiencias.
Laintencién en la atenciéon no es lamisma; en la
primera, el pago es voluntario, mientras que en
la segunda es casi una obligacion.

Foto de Matheus Bertelli en Pexels.

Enotras palabras, el dineroy el reconocimiento
llegan cuando las audiencias son persuadidas
con informacién que les parece sobresaliente,
interesante y diferente a otras. Aqui lo impor-
tante es el mensaje que se imprime en las per-
sonas, pues debe ser intencional y deliberado
para que ellas fluyan hacia un determinado ob-
jetivo.

La falta de atencién produce escasez vy, por
lo tanto, cuando algo se vuelve escaso se vuel-
ve mas valioso. En este sentido, el storytelling se
vuelve una estrategia indispensable para man-
tener cautiva la atenciéon de las personas. ; Por
gué es una estrategia que encanta a las audien-
cias? ;Por qué el storytelling es tan efectivo?

Sin lugar a dudas, narrar historias persona-
les es una via altamente persuasiva vy, por lo
tanto, se convierte en la mas efectiva para cap-
tar la atencion de quienes escuchan las histo-
rias. Son verdaderos medios de comunicacion
que cautivan porque entrelazan y vinculan
corazones y mentes, pues generan visibilidad,
mueven y conmueven, pero ademas permiten
compartir la experiencia (véase Figura 2).



Figura 2. Elementos persuasivos para captar la atencién

1. Visibilidad
(recuerdo)
2, Experiencia
(imaginacién)

3. Mueveny
conmueven
(emocidn)

-

\,\\/.

ATENCION

Fuente: Elaboracién propia a partir de Gordoa, 2007.

Generan visibilidad por medio de
recuerdos compartidos

En cualquier momento, espacio o situacion, narrar una
historia personal permite destacar tanto las situaciones
como al narrador. Las historias captan de inmediato la
atencién de las audiencias debido a las coincidencias que
se comparten por medio de la evocacién y del recuerdo.
Ya lo dijo Galeano (2015): recordar es volver a pasar por
el corazoén. De esta manera, las historias personales vuel-
ven a tocar situaciones que en el pasado quedaron en la
memoria de los oyentes. Por lo tanto, tener visibilidad no
se refiere Unicamente a ser visible desde lo tangible, por
ejemplo el narrador con su presencia fisica; también des-
de lointangible, las ideas, sensaciones y recuerdos que se
despiertan por medio de un relato.

Generan experiencias por medio de la
imaginacion

Las historias estimulan los sentidos lo que permite obte-
ner una experiencia a través de su narracién. Un narrador
no sélo debe tomar en cuenta la frase ver para creer, sino
también debe tener presente que es importante: oir, to-
car, oler y probar para creer (Nufiez, 2007); es decir, por
medio de los relatos se requiere despertar los sentidos,
aunque no se tenga los estimulos presentes de manera
fisica.
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El uso de la descripcion en la construccion de
historias permite que la imaginacion recree
escenarios y experiencias conocidas

¢:Cémo se puede percibir el aroma del café o de un de-
licioso chocolate sin tenerlos presentes fisicamente? La
imaginaciéon es muy importante, por lo que es necesario
saber despertar esas sensaciones y de esta manera gene-
rar una experiencia; por ejemplo, Maria llevé a su madre
enferma un chocolate espumoso, con ese sutil aroma a canela
y clavo que tanto encantaba a su familia. El uso de la des-
cripcidon en nuestras historias posibilita que las audien-
cias se imaginen aquello que se narra.

Mueven y conmueven por medio de las
emociones

Las historias emocionan a las audiencias desde sus re-
cuerdosy, por lo tanto, generan ciertas imagenes en quie-
nes las escuchan, de tal manera que el narrador deberd
ser capaz de despertar esas imagenes en la mente de las
personas. Saber lo que se dice y cémo se dice tiene que
ver con la identificacién de emociones.

Las emociones que generan mayor atenciéon y que
convierten en virales los relatos son la diversion y la sor-
presa o asombro (Fernadndez 2015), porque cuando per-
cibimos algo extraordinario, inaudito y fuera de lo normal
nuestra atencién pone mayor énfasis en ello debido a que
dicha situacion rebasa la comprension del hecho; con el
asombro no se percibe un peligro inmediato, a diferencia
del miedo (Gaceta UNAM, 2022).

| 2

Foto de fauxels en Pexels.
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Para dar laintencién emocional en la narracién de una
historia, es necesario tomar en cuenta ese 38% propues-
to por Mehrabian: saber manejar la voz es importante y
necesario. En este sentido, la velocidad (lento/rapido) y el
volumen (alto/bajo) con la que se dicen las palabras, ade-
mas de las pausas apropiadas para generar expectacion
y tension, propician en las personas la busqueda de sus
propias conclusiones; lo que es altamente relevante para
generar esa intencion persuasiva al mensaje.

Storytelling es una via eficiente para cautivar, enamo-
rar y persuadir a nuestras audiencias en este océano de
historias compartidas -en especial- las que se distribu-
yen de forma digital, siempre y cuando se tenga las habi-
lidades que generen imagenes en los grupos objetivo por
medio del recuerdo, la emocion y la imaginacion. De esta
manera, las personas pagaran con su atenciéon y tomaran
la decision de quedarse a escuchar con intencién y de for-
ma voluntaria.
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Finanzas y economia I”

Retos del sistema financiero en
materia de equidad de género

Nitzia Vazquez Carrillo
Manuel Diaz Mondragon

El Sistema Financiero Mexicano presenta una dilacion a considerar
respecto de la inclusion femenina en esferas como la direccion, pero
también en otras, donde, en apariencia, ya no deberia presentarse

esta situacion, como la apertura de cuentas transaccionales basicas.

as diferencias bioldgicas y anatdmicas determinan

el sexo, por lo que lo seres humanos se categorizan

entre mujer y hombre; clasificaciéon surgida por

efecto de la combinacién de cromosomas denomi-
nados Xy Y. Dos de las primeras gestan mujeres y de su
combinacion son hombres; entre las distinciones estan la
formay funcién de los érganos reproductivos.

Foto de tonodiaz en Freepik.

Por otra parte, género es una categoria surgida en
expresiones culturales, un constructo social que asocia
tareas, funciones, comportamientos considerados como
“femeninos o masculinos”. En este sentido, poseen dife-
rencias seglin el momento histoérico, la sociedad de que se
trate e, incluso, por interpretacion o cultura. Por ejemplo,
a las mujeres en el siglo XVIII, se les asigno la realizacion
de tareas domésticas y manuales (bordado, tejer, etc.); en
cambio, lo femenino en el siglo XXI no esta constrefido
al hogar.

Paulatinamente, aunque en muchas ocasiones, por
viade lalucha politica, argumentativa o incluso afrentas
no violentas, las mujeres han logrado el reconocimiento
de derechos, la posibilidad de incrementar su rol y parti-
cipacion en esferas, antiguamente exclusivas para varo-
nes. No obstante, en el anno 2023 lidian con altos niveles
de discriminaciéon vy violencia, en razén justamente de su
género.

México no es la excepcion. Acorde con las estadisticas,
las féminas estan constantemente expuestas a diversos
tipos de violencia (psicolégica, econémica, sexual); por
ello, el marco legal se ha reformulado y fortalecido para
procurar vias que permitan erradicarla. En la Ley General
para la Igualdad entre Mujeres y Hombres (2006), se in-

dica como objeto:
Regular y garantizar la igualdad de oportunidades y
de trato entre mujeres y hombres, proponer los linea-
mientos y mecanismos institucionales que orienten
a la Nacion hacia el cumplimiento de la igualdad sus-
tantiva en los dmbitos publico y privado, promovien-
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do el empoderamiento de las mujeres, la paridad de
género vy la lucha contra toda discriminacién basada
en el sexo.

Por su parte, en la Ley General de Acceso de las Mujeres
a una Vida Libre de Violencia (2007), en su articulo pri-

mero, dice:

Que tiene por objeto establecer [...] principios y mo-
dalidades para garantizar su acceso a una vida libre
de violencia que favorezca su desarrollo y bienestar
conforme a los principios de igualdad y de no discri-
minacion, asi como para garantizar la democracia, el
desarrollo integral y sustentable que fortalezca la
soberania y el régimen democratico establecidos en
la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexi-
canos.

A pesar de ello, entre las mujeres permanece un amplio
rezago en términos de su participacién en los ambitos po-
litico, social y hasta financiero, lo que les impide participar
activamente en el sistema financiero mexicano (SFM).
En este tenor, la Comisidon Nacional Bancaria de Valores
(CNBV, 2016, parr. 1) afirma que la inclusién financiera
comprende “el acceso y uso de servicios financieros forma-
les bajo una regulacion apropiada que garantice esquemas
de proteccién a las personas usuarias y promueva la edu-
cacién financiera para mejorar la capacidad financiera de
todos los segmentos de la poblaciéon”.

Foto de javi_indy en Freepik.
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En relacion con la paridad entre hombres y mujeres,
el Comité Interinstitucional para la Igualdad de Género

en las Entidades Financieras (CIIGEF, 2022, p. 6) afirma:

Enlos Gltimos afios, México ha tomado acciones signi-
ficativas a nivel nacional para promover laigualdad de
género, al promulgar leyes y politicas que empoderan
alas mujeres en todos los aspectos, incluida su vida fi-
nanciera. La Politica Nacional de Inclusién Financiera
es uno de esos esfuerzos impulsados por el gobierno,
gue exhorta a las instituciones financieras publicas y
privadas a promover la inclusion financiera de las mu-
jeres, como parte de su objetivo general enfocado en
fortalecer la salud financiera del pais.

Foto de shurkin_so en Freepik.

Los resultados de promover activamente la participa-
cion femenina en el sistema financiero han sido positivos.
Todas las instituciones financieras brindan servicios sin
discriminacién por cuestiones de género; acorde con la
normativa no existen barreras para que accedan y usen
los servicios financieros. No obstante, las encuestas de
inclusion financiera, elaboradas por CNBV e Inegi, confir-
man como tendencia que es mayor el nimero de hombres
gue poseen o utilizan algun producto financiero. Lo que
nos da la pauta para preguntarnos en qué consisten las
politicas publicas para aminar el rezago de la participa-
cion de la mujer.

De acuerdo con la Comision Nacional de los Derechos
Humanos (2019, p. 5), la perspectiva de género: “Es una
herramienta de analisis que estudia la forma en que las
caracteristicas socioculturales asignadas a las personas
a partir del sexo convierten la diferencia sexual en des-
igualdad social. Con esa valoracion se pueden emprender
acciones que incidan en la creacién de condiciones para
avanzar en la construccién de laigualdad de género”.
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En la batalla por la inclusiéon de
las mujeres al SFM, es necesario
romper los techos de cristal

En este sentido, para integrar la perspectiva
de género a las pautas del sistema financiero,
habria que replantearse, es decir, no puede li-
mitarse al acceso y uso de instrumentos finan-
cieros; en cambio, deberia abocarse en dos vias.
Primero, resulta imperativo eliminar el techo de
cristal (Morgan, 2015) que impide desarrollar
plenamente una carrera profesional para que
las mujeres ocupen posiciones directivas en las
gue se toma decisiones estratégicas. Segundo,
crear productos financieros con perspectiva de
género.

Sin embargo, la perspectiva de género en el
SFM ha quedado cenida alasimpleza de que las
féminas accedan y utilicen instrumentos finan-
cieros, tratando de revertir la tendencia negati-

va. Al respecto, Lopez (2021, p. 20) sefiala:

En México existe una brecha de género en
la inclusion financiera, las mujeres tienen
7 por ciento menos probabilidades que los
hombres de tener cuentas transaccionales
basicas, y esta diferencia es mayor entre
las mujeres pobres. Las mujeres que viven
con menos de 2 délares al dia tienen 28 por
ciento menos probabilidades que los hom-
bres de tener una cuenta bancaria. A menu-
do, estas mujeres tienen que almacenar su
dinero en efectivo y confiar en redes per-
sonales o prestamistas para satisfacer sus
necesidades financieras mas basicas, esto
las hace vulnerables a la pérdida, el robo, la
explotaciény refuerza el ciclo de la pobreza
en el que se encuentran las mujeres.

Recientemente, el CIIGEF(2022) ha difundido
hallazgos derivados de un diagnéstico en la ma-
teriadentro de la practicade las 17 entidades fi-
nancieras certificadas bajo laNormaen lgualdad
Laboral y No Discriminacién en México. A conti-
nuacioén, sintetizamos algunos datos relevantes:

FINANZAS Y ECONOMIA

JULIO-AGOSTO 2023

68% afirma aplicar politicas de igualdad de género, pero sélo
27% cuenta con indicadores de medicion.

54% presentan un comité para atender asuntos relativos a
laiigualdad y no discriminacién.

55% realizo una encuesta relativa al clima laboral que inclu-
yo el tema de igualdad o la no discriminacién.

44% realiza campanas de sensibilizacion en la materia.

La mitad implementd programas de capacitacion sobre la te-
matica.

25% otorga incapacidad, permiso de maternidad, paterni-
dad por encima de lo establecido en regulacién nacional.
13% cuenta con certificacién otorgada por entidad externa
sobre implementacién de politicas para promover inclusion
financiera de las mujeres.

Respecto de la representacion de las mujeres en posiciones de li-
derazgo:

Del total de contrataciones, 48% son mujeres, pero 47%
abandond el empleo.

50% de ascensos fue para mujeres.

51% de damas recibié capacitacién en temas gerenciales.
Del total de empleados en entidades y autoridades financie-
ras, 51% fueron mujeres. Tal proporcién disminuyd a 26% al
tratarse de puestos directivos.

Foto de olia danilevich en Pexels.
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Si bien existen productos y servicios
financieros destinados s6lo a mujeres no son
precisamente ni atractivos nirepresentativos

Respecto de la oferta de productos y servicios disefiados
para mujeres se encontro que:
® 14% dice tener al menos un producto financiero
con este enfoque.
® 60% considera que las mujeres destacan en com-
portamiento de pago.
® 44% acepta que se requieren productos financie-
ros con caracteristicas diferenciadas por género,
sin embargo, solo el 20% tiene un producto en
este sentido.
® Menos de 50% considera que para aumentar la
inclusiéon financiera se debe brindar beneficios
diferenciados, por ejemplo menor tasa de interés,
ampliar cantidad y tipo de garantias viables.
o 80% recomienda utilizar estrategias de mercado-
tecnia dirigidas a mujeres.

Dicha publicacion constituye un loable ejercicio de de-
teccién y andlisis, pero es el Unico en su tipo, es decir,
resultan exiguas las investigaciones que aborden de ma-
nera conjunta el techo de cristal y la oferta de productos
financieros con perspectiva de género. Razén por la que
consideramos pertinente indagar sobre la existencia de
estos eninstituciones financieras tales como bancos mul-
tiples, de desarrollo, casas de bolsa, sociedades financie-
ras populares, uniones de crédito y sociedades coopera-
tivas de ahorro y préstamo.

Foto de olia danilevich en Pexels.
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La tarea consistid en revisar concienzudamente los
portales electrénicos y publicidad emitida por las institu-
ciones financieras, por lo que fue posible constatar que
Unicamente Nacional Financiera (Nafin) y Banco Nacio-
nal del Ejército, Fuerza Area y Armada (BANJERCITO)
ofertan productos con perspectiva de género.

En el primer caso, un producto para el financiamiento
denominado Crezcamos juntas se caracteriza por no soli-
citar aval o garantia hipotecaria, destinado a actividades
productivas, particularmente inversiones en capital de
trabajo o activo fijo, limitado a 300 mil pesos mexicanos,
pagaderos entre 36 a 60 meses.

Foto de Yan Krukau en Pexels.

BANJERCITO oferta la tarjeta de crédito Fuerza rosa, con
tasa de interés preferencial comparativamente menor
que aquella para instrumentos semejantes, premia por
pagos puntuales con reembolso de anualidad, ademas
concede financiar adquisicién o remodelacion de vivien-
da mediante el producto Casa mujer jefa de familia y reti-
rada. Las condiciones son contar con cinco anos de anti-
gliedad o mas, para personal con rango de subtenientes a
generales o equivalentes, pero cuyo conyuge o concubino
varon no se encuentre registrado ante la dependencia de
seguridad social.
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La integracion de perspectiva de género en las prac-
ticas del sistema financiero es insignificante en términos
de volumen y representatividad. Los productos y servi-
cios financieros ofertados son minimos. Los existentes
brindan beneficios poco atractivos y no promueveninclu-
sion; tampoco inciden en los niveles de educacién y salud
financieras de las mujeres, y, por supuesto, poco hacen
para minimizar los rezagos y demandas de tal perspec-
tiva en el funcionamiento de organizaciones y oferta de
instrumentos.

A modo de cierre, los avances en la materia son ma-
gros; se registra mayor acceso y uso por parte de las mu-
jeres, aunque con rezago respecto de sus partes masculi-
nos. El principal reto es ampliar lavision de lo que significa
perspectiva de género y aln esta pendiente su aplicacion
integral en el sistema financiero mexicano.
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cComo medir las acciones de la
Pymedirigidas al bien comun?

Marcela Jimena Lozano Luna

En un entorno cada vez mas complejo, las Pyme enfrentan la
presion por permanecer activas y fuertes en su compromiso social
para fomentar el bienestar. Dos modelos resaltan en este tenor:
Economia Social y Solidaria y Economia del Bien Comun.

s comun que cuando se piensa en empresas se

considere que su propdsito Unico es crear rique-

Za para sus socios, pues suele dejarse de lado, o

bien se relega a un segundo plano, el bienestar de
los trabajadores o del medio ambiente. Para alcanzar un
desarrollo sustentable y sostenible, es fundamental que
las organizaciones sean lugares de trabajo participativo,
donde el ser humano esté al centro.

En un ambiente laboral participativo, se promueve la
iniciativa, la creatividad y la responsabilidad compartida,
lo que demuestra que la empresa valora la dignidad de
cada colaborador y permite que utilice su inteligencia y
libertad de accién para crear y mantener relaciones ade-
cuadas entre ellos, previniendo el desarrollo de proble-
maticas al interior de la entidad.

Hay que ser realistas: los indicadores mas comunes de
éxito en las empresas se centran en medir e incentivar las
acciones que aumentan los ingresos, disminuyan costos
y promuevan el capital para los accionistas. No obstante,
los impactos que las organizaciones causan dentro de la
sociedad y la naturaleza se han convertido en un tema
cada vez mas relevante para la sociedad, que exige a las
empresas y gobiernos soluciones integrales, inmediatas
y de largo plazo.

Bienestar como objetivo empresarial

Las empresas enfrentan como desafio equilibrar la ren-
tabilidad y la responsabilidad social. Una estrategia para
lograrlo es mediante la reorientacion de sus politicas
productivas, comerciales y de gestion del talento haciala

busqueda del bienestar, tanto de los colaboradores como
de los grupos de interés y de la sociedad en general.

Existen diversos modelos econémicos y sociales que
ponen al centro a las personas en las organizaciones y
proponen métodos de gestidony control de las actividades
para construir bienestar. Aqui ofrecemos dos propuestas:
Economia Social y Solidaria y Economia del Bien Comun.

La Economia Social y Solidaria (ESS) se refiere al con-
junto de organizaciones del sector social caracterizadas
por la democracia en la toma de decisiones, la propiedad
social de los recursos, la distribucién equitativa de bene-
ficios entre sus integrantes y el compromiso social en fa-
vor de lacomunidad. Su enfoque es generar relaciones de
solidaridad y confianza entre sus miembros.

Foto de tonodiaz en Freepik.
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La ESS tiene sus raices en el asociacionismo
obrero del siglo XIX y se ha expandido a través
del cooperativismo y otras formas de organi-
zacion social para la produccién, distribucién y
consumo de bienes y servicios socialmente ne-
cesarios. Los beneficios de este tipo de econo-
mia se reflejan directamente en la comunidad,
pues promueve la participacién ciudadana, la
solidaridad y la integracion productiva, al con-
tribuir con la disminucién de las desigualdades
sociales.

*“ .

Foto de Freepix en Freepik.

La Economia del Bien Comun (EBC) se tra-
ta de una vision alternativa de la economia,
propuesta en 2011 por Christian Felber y la
Asociacion Internacional para el Fomento de
la Economia del Bien Comun, que redefine el
éxito econémico de las empresas y de las na-
ciones a partir de la incorporacion de la sa-
tisfaccion de las personas en sus objetivos de
desarrolloy crecimiento, con lo que disminuye
la prioridad de la maximizacién del beneficio
econdémico, el crecimiento ilimitado del capi-
tal y la competencia.

Gomez-Alvarezy otros (2017) subrayan que
en la EBC la actividad econémica no debe ser
un fin, sino un medio para alcanzar el bienestar
social. Para ello, en las relaciones laborales se
prioriza valores como: dignidad humana, igual-
dad, solidaridad, justicia social, transparencia,
conflanza y sostenibilidad ecolégica. Como
propuesta de un modelo econdmico del futuro
la EBC sostiene:
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1. Que los ciudadanos llaman a un modelo econémico y un or-
den mundial alternativo al actual.

2. La crisis del actual modelo econémico ha hecho que sélo
1% de la poblacién retenga la riqueza del mundo, que haya
mas de 800 millones de personas malnutridas, que se esté
llegando a la mala administracion, contaminacién y agota-
miento de los recursos naturales y destruccion de habitat de
miles de especies por lo que se genera su extincion con la
actividad promovida de acumulacion, consumo sin sentido
y con valores de egoismo, avidez y acaparamiento, donde en
promedio sélo 147 transnacionales controlan la economia.

3. Que el dinero debe ser un medio que nos lleve a relaciones
sanas con la humanidad y con el planeta, y no veamos el di-
nero como un fin, lo que es antinatural si se busca de manera
desmediday a costa de todo y todos.

4. Se debe de redefinir el éxito econdmico, y cambiar de la
medicién del Producto Interno Bruto al Producto del Bien
Comun.

La EBC es un modelo en constante evolucion y desarrollo, pues su
propia filosofia sostiene que las decisiones deben ser tomadas de-
mocraticamente y en el marco del respeto a los Derechos Huma-
nos. Por lo tanto, el modelo tedrico de la EBC no puede considerar-
se como una propuesta cerrada y definitiva, pues depende de los
cambios sociales presentes y futuros (Gémez-Alvarez et al., 2017).

La practica del bien comuln representa una oportunidad para
que las empresas establezcan objetivos socialmente responsables.
Al reflexionar sobre el impacto que las decisiones tienen en la co-
munidad y el medio natural, asi como trabajar con otras organiza-
ciones que comparten los mismos valores, las empresas pueden
lograr un equilibrio entre larentabilidad y la responsabilidad social.

Coémo trabajar para el bien de todos

La EBC propone el Balance del Bien Comun para contabilizar y vi-
sibilizar las buenas practicas de las organizaciones. Es un mapa Util
para definir el campo de trabajo, obtener un plan de mejora y su
hoja de ruta; promueve la motivacion continuay la optimizacion de
recursos para desarrollar el potencial humano. Es importante se-
nalar que la adopcion de las propuestas de la EBC es un proceso
que las empresas deben construir paulatinamente y validar que las
politicas se alineen con sus valores.
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Las estrategias de la Economia del Bien
Comun pretenden establecer practicas
organizacionales que pongan al centro a
los colaboradores

Especialmente para las pequefias y medianas empre-
sas, algunas estrategias que pueden implementar para
alcanzar el bien comun son:

® Revision del objetivo e incorporacién del bien co-
mun. Es necesario que los lideres empresariales
reflexionen acerca del impacto que tienen sus de-
cisiones en lacomunidad y en la naturaleza.

e Promocion y vivencia de valores. La iniciativa, el
desarrollo de la creatividad, la cooperacién, la so-
lidaridad y la responsabilidad compartida son al-
gunos valores sociales que pueden incorporarse a
la filosofia de la empresa para que las tareas con-
juntasy la comunicacién entre el equipo de traba-
jo se desarrolle en un ambiente de colaboraciény
no de competencia.

e Creacion de alianzas. Principalmente las estra-
tégicas con otras empresas y organizaciones que
compartan los mismos valores y objetivos.

Estas estrategias, ademas de reconocer en la practica la
dignidad de los colaboradores, robustecen a una empresa
en términos de responsabilidad ambiental, social y bue-
na reputacion ante sus grupos de interés, pues podrian
mejorar la comunicacion interna y externa, disminuir los
desperdicios, crear puentes con la comunidad y proteger
el ambiente natural.

El bien comin en las Pyme

Diversas empresas mexicanas han logrado implementar
practicas de bien comun con un impacto positivo en las
comunidades locales en las que se desarrollan, contribu-
yendo a su desarrollo sostenible y a la mejora de la cali-
dad de vida de las personas.

Un ejemplo es Café Don Mateo de Yajalon, Chiapas.
Un grupo de ocho personas que decidié emprender y
producir café de alta calidad ante la necesidad de com-
pletar la cadena productiva y buscar alternativas que
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permitieran a los productores de café mejorar su cali-
dad de vida. A pesar de que enfrentaron dificultades en
su proceso de produccidn, obtuvieron financiamiento
publico en el aino 2019, lo que les permitié adquirir equi-
po y diversificar sus productos.

Este emprendimiento ha tenido un impacto significa-
tivo en la comunidad por producir café bourbony garnica
de excelente calidad, con buenas practicas agricolas para
el cuidado del ambiente, ademas de que contribuye al em-
pleo de jévenes tzeltales para obtener asi el bien comun.

Otras organizaciones que trabajan a partir de los prin-
cipios de la EBC son: Ecovalores, Fundacion Valle la Paz,
la Paz Pharma y Revitaliza Consultores. En nuestro pais,
existe un grupo de organizaciones que trabaja en el desa-
rrollo del proyecto Bancoy la Bolsa del Bien Comun. Ade-
mas, los esfuerzos por la construccion del bien comun
también incluyen la administracion publica, por ejemplo
el caso de Valle de Bravo, en el Estado de México, que se
convertira en el primer municipio del bien comun en el ni-
vel nacional (Ortega, 2016).

Indicadores del bien comin

Existen diversos métodos para que las empresas midan el
impacto de sus decisiones en la comunidad y el ambien-
te, por ejemplo la auditoria de sustentabilidad que evaluia
las operaciones y practicas de la empresa en las dreas de
energia y uso de agua, manejo de residuos, sinergia con
otras organizaciones y comunidades, cadena de suminis-
tro, mapeo y desarrollo global de los colaboradores den-
tro de la organizacion. Los resultados de esta auditoria
ayudan aidentificar areas donde la empresa puede mejo-
rar su responsabilidad ambiental y social.

Foto de vecstok en Freepik.



Paramedir el impacto, se puede retomar como guialos indicado-
res del Global Reporting Initiative (GRI) o el Sustainability Accoun-
ting Standards Board, pues ambos publican estandares industriales
de sostenibilidad en el nivel global y dan recomendaciones para la
divulgacion de practicas ambientales, sociales y de gobierno cor-
porativo. Aunque las Pyme pueden utilizar ambos grupos de indi-
cadores, se recomienda que aquellas con desarrollo medio echen
mano de los GRI por lafacilidad de su aplicacién basada en matrices
y guias que la propia organizacién proporciona (GRI, 2022).

Los creadores de la Economia del Bien Comun proponen como
herramientas el Balance del bien comun (BBC) y la Matriz del bien
comun (MBC). La segunda es la base para valorar y guiar las accio-
nes de una empresa conforme los criterios, valores y espiritu de la
EBC. Estas bases con 20 temas agrupados en cinco grupos de inte-
rés con cuatro valores, como se puede apreciar en la Figura 1.

Figura 1. Matriz del bien comin 5.0

VALOR TRANSPARENCIA Y

PARTICIPACION
DEMOCRATICA

DIGNIDAD
HUMANA,

SOSTENIBILIDAD
MEDIOAMBIENTAL

SOLIPARIDAD Y
JUSTICIA

GRUPD DE INTERES

A3 Sostenibilidad
meadioambiental en la
cadena de suministro

A1 Dignidad humana
en |a cadena de
suministro

AZ lusticia y
solidaridad en |a
cadena de suministro

Ad Transparencia y
participacian
demaocratica en la
cadena de suministro

A
PROVEEDORES

B2 Actitud solidaria en B3 Inversiones

la gestion de recursos financieras sostenibles

financieros uso da los racurscs
ﬁrlar\.cierus

B1 Actitud ética en la
gestbn di recursos
inancieros

B4 Propiedad y
B: participacion
PROPIETARIOS Y demaocritica
PROVEEDORES

FINANCIEROS

C1 Dignidad humana
en &l puesto de
trabajo

&
TRABAJADORES

D1 Actitud ética con
los clientes

D:
CLIENTES Y
OTRAS EMPRESAS

E1 Propésito e
impacta positive de
los prodcutos y
servicios

e
ENTORMNO SOCIAL

C2 Formalidad de los
contratos de trabajo

D2 Cooparacion y
solidaridad on otras
Bmpresas

EZ Contribucién a |a
comunidad

C3 Promocion de fa
responsabilidad
medicambiental de los
trabajadores

D3 Impacte ambiantal
del uso y de la gestion
de residuos de los
productos y senicias

E3 Reduceién del
impacto
medioambiental

C4 Transparencia y
particpacion
demacritia interna

D4 Participacion de los
clientes y .
transparencia de
producto

E4 Transparencia y
participacian
demacratica del
entorno social

Fuente: Tomado de Economia del Bien Comun, 2023.

De los 20 temas enunciados en la Matriz, se desprenden 60 aspec-
tos relacionados con preguntas valorativas e indicadores obligato-
rios que detalla el Manual del Balance del Bien Comun 5.0 (EBC,
2023). Esta informacion puede ser evaluada por un auditor inde-
pendiente dando un valor a cada aspecto de entre O a 10; los as-
pectos negativos se restan conforme a los niveles de valoracién que
aparecen en el Manual. También puede apoyarse de la Calculadora
del bien comun.

El BBC se compone de dos partes: el informe del bien comuin y
el certificado de auditoria. El informe es una descripcion cualitativa
de 20 temas y 60 aspectos que componen la MBC (Felber, 2012). El
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certificado es la matriz ya valorada y puntuada
por una persona externa a la empresa. El resul-
tado es un informe global que incluye la mejora
continua con objetivos a corto y largo plazo.

Finalmente, la incorporacién de los prin-
cipios de la Economia del Bien Comun o de la
Economia Social y Solidaria a través de las he-
rramientas compartidas son pasos importantes
para aquellas empresas que quieran operar de
manera responsable y sostenible, con una vi-
sion de largo plazo. Mediante los valores, pla-
nes y acciones propuestos puede identificar
areas de mejora y tomar acciones para minimi-
zar los efectos negativos de sus operaciones en
las comunidades de su interés, incluso el medio
ambiente.
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Las empresas hablan] |

ADIL: hace realidad
la inclusion laboral

Sair Alejandra Martinez Herndndez
Citlali Guadalupe Madrigal Arévalo

Desde hace mas de 10 anos, Francisco Robledo se ha dedicado a analizar el
fenomeno de la discriminacién laboral en México. Su experiencia lo llevo a
fundar esta empresa de consultoria cuya meta es apoyar a otras empresas en el
cumplimiento del Decalogo de Compromisos e inclusiéon laboral LGBTQ+

s un hecho incuestionable y observable en la practica que

todas las personas somos distintas. Que las demas perso-

nas sean distintas a mi habla Gnicamente de que yo también

soy distinta a ellas; asi, la primera persona diferente soy yo,

al menos en dos sentidos: el primero es que somos irrepetibles,

pues no hubo, no hay, ni habra nadie como yo ni nadie como usted;

el segundo, que cada persona es insustituible, pues posee capaci-

dades, habilidades, conocimientos y objetivos de vida particulares.

La expresién plural de las diferencias da como resultado la diver-

sidad en la sociedad. En las empresas, las personas son diversas en

aspectos étnicos, religiosos, familiares, corporales, de orientacion

sexual, de identidad de género, de formacion, edad, discapacidad,

personalidad, estilo de trabajo, entre muchas otros aspectos visi-
bles y no visibles de la identidad personal.
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Ya que ninguna persona esta exenta de ser
parte de la diversidad, en las empresas esta
debe ser gestionada para contemplar a todos
los individuos, lo que implica valorar sus dife-
renciasy habilidades, porque en funcién de ella
estard su contribucion a la organizacion. Sin
embargo, gestionar la diversidad sin conside-
rar la diversidad sexual deja fuera del ambito
laboral una parte importante de la vida de las
personas.

La Red de Empresas por la Diversidad (2016)
dice que la orientacidén sexual, la identidad de
género y su expresion hacen, en conjunto, a la
identidad sexual; en ella, “la persona se recono-
ce enunaimagen corporal, se auto percibe enun
determinado género, y lo expresa a lo largo de
la construccion de su identidad; del mismo modo
que expresa hacia quién o quiénes siente atrac-
cion eréticay/o amorosa, o conforma su realidad
familiar de una determinada manera” (p. 7).

En el ambito laboral, las identidades sexua-
les diferentes a la heterosexual se encuentran
relegadas en sureconocimientoy visibilizacién.
Se trata de un tema poco conversado en las em-
presas, pues se cree que es complicado traba-
jarlo, que no es necesario; genera incomodidad
y prejuicios entre los tomadores de decisiones,
lo que impide la construccién de una relacién
laboral productiva.



Asi, la identidad sexual se relega al ambito de la vida privada
de las personas; no obstante, las empresas constituyen un espacio
de socializacion fundamental por el tiempo que estas pasan en los
centros de trabajo, por ello se debe buscar el reconocimiento de la
diversidad de identidad sexual -incluida la heterosexualidad- de
grupos como el integrado por personas autodenominadas lesbia-
nas, gay, bisexuales, trans, queer y otros (LGBTQ+), que atraviesan
por situaciones de discriminacion y de segregacion en el trabajo.

La discriminacién en el ambito laboral sucede cuando un grupo
de la poblacién, que difiere de otras personas por su origen étnico,
sexo, por discapacidad o identidad sexual, etc., presenta tasas de
desempleo mayores o su acceso al empleo se limita a puestos de
categoria inferior y baja remuneracion. La segregacién en el traba-
jo se vive a partir de la colocacion de estas personas en diferentes
ocupaciones, separadas unas de otras, a partir de construcciones
sociales negativas o de estereotipos respecto del grupo al que per-
tenecen.

Los efectos de la discriminacién y la segregaciéon en el empleo
son diversos, como diversos son los grupos sociales; sin embargo,
les es comun la dificultad que enfrentan las personas para alcanzar
ciertos niveles en la jerarquia, a pesar de que estan calificadas para
ello. De acuerdo con la Comisidn Ejecutiva de Atencion a Victimas
(CEAV, 2016), en México, 1 de cada 4 personas dentro del grupo
LGBTQ+, tiene un empleo formal, mientras que sélo 2 de cada 10
personas reciben un salario igual al de una persona heterosexual
por realizar las mismas actividades.
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Estas conductas llevan, por un lado, a algu-
nas personas a ocultar su identidad sexual para
acceder al empleo, generando frustracion al
no sentirse a gusto, aceptadas y valoradas, por
lo que dificilmente desempenan sus tareas de
forma 6ptima. Por otro lado, las personas que
deciden revelar su identidad han vivido, por
lo menos una vez, alguna situacién de acoso,
hostigamiento o discriminacion en el trabajo
(CEAV, 2016). En este contexto, la discrimina-
ciony segregacion contra la poblacion LGBTQ+
ocasionan que sus relaciones sociales y labora-
les se desarrollen en ambientes de desigualdad,
afectando su calidad de vida.

Si bien hay mucho por hacer en las empresas
para incluir en sus procesos administrativos, el
reconocimiento, proteccién y garantia de los
derechos de la comunidad LGBTQ+, existen
organizaciones que buscan incidir en la trans-
formacion del mercado de trabajo, a través de
la formacién del personal para eliminar patro-
nes de discriminacién, segregacion, asi como
de comportamientos heteronormativos, hete-
rosexistas y homofdbicos.

Del problema a las buenas
practicas de inclusion

A un costado del Paseo de la Reforma, en la
Ciudad de México, uno de los lugares mas
emblematicos para los movimientos sociales
gue exigen el reconocimiento de derechos, el
equipo de Emprendedores conversé con Fran-
cisco Robledo, licenciado en Informatica por
la Facultad de Contaduria y Administracion,
UNAM, y Director de ADIL Diversidad e Inclu-
sion Laboral, consultoria dedicada a promover
la inclusién y respeto hacia todas las personas
en el ambito laboral.

En el afo 2010, Francisco Robledo inicié su
camino como activistaeducativoentemas LGB-
TQ+ con una iniciativa propia de comunicacion
digital denominada Foro Enehache, en la que
compartia contenido informativo sobre temas



de diversidad sexual y de género. Este proyec-
to le permitié conocer con mayor profundidad
las necesidades y realidad de esta comunidad
en México, asi como a diversas organizaciones
gue trabajan para cambiar su situacion.

Franciscoidentificé que lasempresas,como
parte de sus estrategias para la retencion de
talento, comenzaron a trabajar en politicas de
reconocimiento de la diversidad de identidad
sexual en temas de salud, especialmente a raiz
de la pandemia por VIH-SIDA en la década de
1980. “En esa época las leyes no reconocian
derechos civiles a parejas del mismo sexo; no
obstante, las empresas norteamericanas mas
avanzadas les ofrecieron prestaciones médi-
cas igualitarias. En el marco de la legislacién a
favor del matrimonio igualitario, en la década
de 2010, las empresas extranjeras con filiales
en la Ciudad de México implementaron esta
estrategia”.

Como responsable del Foro Enehache, Fran-
cisco tuvo contacto con un cimulo de organi-
zaciones que luego lo invitaron a difundir los
resultados de la Primera encuesta sobre bull-
ying homofdbico escolar y, mas tarde, en el afio
2014, la Primera encuesta sobre homofobia en
espacios laborales. Los resultados de esta ulti-
ma llamaron la atencion de propios y extrafos,
pues hasta ese momento la situacién pasaba in-
advertida por las empresas en México.
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El Foro de Buenas Practicas sobre Diversidad e In-
clusion Laboral en la Ciudad de México es el ante-
cedente del trabajo que desarrolla ADIL

El interés de diversas companiias acerca de los problemas de in-
clusién laboral, y del Consejo para Prevenir y Eliminar la Discrimi-
nacién (Copred) de la Ciudad de México por vincular a la iniciativa
privada en acciones a favor de la no discriminacion, fue el motivan-
te para que Francisco Robledo reuniera a un grupo de colegas en
temas de derechos para formar la Alianza por la Diversidad e In-
clusion Laboral que en noviembre del afio 2014 organizé, junto con
el Copred, el Primer Foro de Buenas Practicas sobre Diversidad e
Inclusién Laboral en la Ciudad de México.

En este Foro, y durante las siguientes cuatro ediciones, se pre-
sentd las buenas practicas de inclusion LGBTQ+ en el trabajo, y se
reconocio a las empresas pioneras en este ambito, asi como la evi-
dencia de su impacto. Uno de los resultados mas importantes fue
el Decélogo de Compromisos en inclusion laboral LGBTQ+ (véase
Figura 1); en él, se resume las buenas practicas en esta materia, asi
como las areas de oportunidad que hay en varios rubros para ni-
velar el avance en las empresas preocupadas por la diversidad y la
inclusion en sus equipos de trabajo.

Figura 1. Decalogo de Compromisos e inclusién laboral LGBTQ+
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Fuente: Elaboracion propia con base en ADIL, 2022.

Desde entonces, uno de los objetivos de la Alianza por la Diversi-
dad e Inclusion Laboral fue ofrecer servicios de acompanamiento,
capacitacion, comunicacion y mercadotecnia para que empresas en
México pudieran implementar algunas o todas las buenas practicas
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del Decalogo. A partir de sus conocimientos y experiencias perso-
nales y profesionales, los integrantes de la Alianza comenzaron a
tocar puertas en las empresas. Francisco comenta al respecto: “en
cada visita, llevabamos bajo el brazo los resultados de la encues-
ta del 2014 con la intencidn de visibilizar la discriminacion y falta
oportunidades para las personas LGBTQ+".

A raiz de las primeras contrataciones para dar platicas y consul-
toria en la revisidon de estrategia empresariales, de formacion de
redes de empleados y comités de diversidad e inclusién en las or-
ganizaciones, los profesionales de la Alianza decidieron constituir
legalmente una empresa, que luego de varios nombres, adopt6 el
de ADIL Diversidad e Inclusion Laboral.

El trabajo sera inclusivo o no sera

El eje de trabajo de ADIL es apoyar a las empresas a generar sus
propias estrategias de transformacién interna, de planeacion,
analisis, capacitacion y comunicaciéon con sus grupos de interés.
También realiza eventos y estudios que den cuenta de la situacion
en una empresa, sector o region geografica respecto de la inclu-
sion. A partir de la consultoria, por ejemplo, genera estructuras y
herramientas para construir espacios laborales libres de discrimi-
nacion.

Desarrollé una metodologia denominada Ecosistema de la Diver-
sidad e Inclusién Laboral, que se enfoca en atender, con base en la
normatividad vigente, el entorno de personas dentro de grupos de
atencion prioritaria, manteniendo el foco en su salud fisica, sexual y
mental. El cambio que plantea esté inspirado en cuatro pilares:
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1. Transformacién del lugar: Acciones vin-
culadas a cambios en la empresa para
ser inclusivos con las y los empleados di-
versos y ofrecer un espacio con un buen
clima laboral.

2. Contribucion al retorno de inversion:
Acciones y estrategias vinculadas con el
negocio, los servicios, la productividad
delasylos empleados y la cadena de su-
ministro.

3. Comunidad: Acciones internas y exter-
nas a la empresa que favorezcan el res-
peto entre toda la fuerza laboral y sus
familias.

4. Visibilidad: Acciones que permiten que
colaboradoras, competencia, mercado,
clientes y organizaciones de la sociedad
civil, empresariales y gubernamentales,
conozcan las buenas practicas de la em-
presa.

Para quienes integran ADIL, la transformacion
de los espacios laborales esta estrechamente
relacionado con la educacién de las personas
gue los ocupan. Por ello, ofrecen programas de
capacitacion y formacion para que las empre-
sas generen acciones y principios de inclusion
de personas con condiciones diversas y en con-
secuencia construyan una cultura organizacio-
nal basada en la empatia.




Por medio de sus programas, fortalece habilidades
personales y profesionales para convertir a las personas
en agentes de cambio a favor de las acciones positivas en
laempresa. Algunos programas son: El derecho a laigual-
dad y no discriminacion; Indicadores de la diversidad e
inclusién para el negocio; Reclutamiento inclusivo vy li-
bre de sesgos; Elaboracion de documentos laborales con
perspectiva de género y diversidad.

A partir de los diferentes hallazgos en materia de LGB-
Tfobia y discriminacién en el &mbito laboral, en ADIL no
se cesa de estudiar el comportamiento de las organiza-
ciones en estos temas. Han realizado y concretado dife-
rentes estudios que permiten tener un punto de partida
para el andlisis de la inclusién laboral de las personas
LGBTQ+ en México. Generan contenidos que permiten a
diferentes sectores de la poblaciéon contar con informa-
cion oportunay actualizada para la toma de decisiones.

A la fecha, ha publicado estudios como: Encuesta so-
bre homofobia laboral; Encuesta sobre diversidad y Ta-
lento LGBT; Antologia de Buenas Practicas Laborales;
Decélogo de Inclusion de las Personas LGBTTTI en el dm-
bito laboral y, en colaboracién con la organizacién inter-
nacional Human Rights Compaign Foundation, el Manual
de inclusién de personas trans en los espacios laborales.

Con esta misma organizacién, trabajan estrechamen-
te, desde el afo 2016, como implementadores oficiales
en México de la certificacion HRC Equidad MX: Mejores
Lugares para Trabajar LGBTQ+, un sello que se otorga a
las empresas que adoptan politicas de no discriminacion,
crean grupos de empleados o consejos de diversidad e in-
clusién, incluyen en sus programas de capacitacion temas
relacionados con la comunidad LGBTQ+, y participan en
actividades publicas para apoyar su inclusion.
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La publicacién de estudios y andlisis es una
aportaciéon de ADIL, como producto de su
vinculaciéon con organismos contra la dis-
criminacion

En el afio 2023, durante la sexta edicién de HRC Equi-
dad MX, participaron 298 empresas, de las que 84% ob-
tuvo el porcentaje mas alto (100 puntos) y, por tanto, la
certificacion. El estimado de personas beneficiadas de
este programa de inclusién se calcula en un millén 400
mil, 15% mas que el afo anterior (HRC, 2023).

Un equipo fuerte para el futuro

Las personas que conforman la ADIL Diversidad e In-
clusién Laboral retinen anos de experiencia en trabajo
a favor de las poblaciones histéricamente consideradas
como diversas en diferentes ambitos: corporativo, con-
sultivo, educacion, terapéutico, medios de comunicacién
y organizaciones de la sociedad civil.

El equipo estd liderado por Francisco Robledo San-
chez, y tres socios consultores: Maria Antonieta Ocam-
po, Fernando Velazquez Carasa y Angel Candia. Actual-
mente, la empresa cuenta con una red de 22 consultores
y conferencistas independientes que se unen, por invi-
tacion de los socios, en grupos multidisciplinarios para
atender proyectos especificos.

Francisco comparte un rasgo distintivo de su equi-
po: “cada especialista que trabaja con nosotros vive
en la diversidad de la hablamos, o sea, si hablamos de
discapacidad, el especialista es una persona que vive
con una discapacidad; si hablamos de raza y cultura, el
especialista es una persona racializada; en diversidad
sexual, colaboramos con mujeres bisexuales, hombres
y mujeres trans, hombres gay, personas no binarias, una
persona que se identifica como pansexual”.

Pese a que en nuestro pais se ha reformulado una se-
rie de leyes para el reconocimiento, no discriminacion e
inclusién laboral de la poblacién LGBTQ+, Francisco Ro-
bledo reconoce que el trabajo no ha sido nada sencillo,
pues la historia del comportamiento social de rechazo
permea en todos los ambitos de la vida publica y familiar.
“Pero de algo estoy seguro, la lucha sigue y no nos deten-
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dremos, pues hay empresas interesadas en el
bienestar de su comunidad”, expresa Francisco
con impetu.

Luego de varios afnos de experiencia, en
ADIL son conscientes de que el cambio debe
venir desde la transformacién de la conciencia
del personal y directivos, asi como de los mo-
dos de convivir en las empresas; la imposiciéon
nunca sera el camino. Por ello, resaltan que
los beneficios palpables en las empresas con
politicas de inclusién y no discriminacién son:
retencion del talento, mejor productividad,
reputacion positiva entre grupos de interés y
mejor ambiente laboral.

En ADIL Diversidad e Inclusién laboral,
buscan convertirse en una empresa que logre
transformar positivamente la cultura de equi-
dad e igualdad de oportunidades en México,
no obstante, su director apunta “consideramos
gue la transformacién social lleva tiempo, pues
no se trata de convivir en tolerancia, es mas
bien un proceso de entendernos en las diferen-
cias, fijar las bases de nuestro respeto mutuoy
aceptar que todos conformamos la diversidad”.
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El impacto del nearshoring
en México

Mario Humberto Hernandez Lépez

El enfrentamiento comercial entre Estados Unidos y China ha tenido
implicaciones mundiales a favor y en contra de sus distintos socios
productivos. México es uno de los beneficiados por un fenémeno que
cambia la dinamica en la cadena de suministros: el nearshoring.

n los afos recientes, se han manifestado cambios

importantes en la economia mundial que inciden

en una reconfiguracion de las relaciones econé-

micas de las diferentes regiones. Al impacto de la
pandemia por la COVID-19, hay que aiadir la guerra en-
tre Rusia y Ucrania, sin soslayar antecedentes relevantes
como el conflicto econémico entre Estados Unidos y Chi-
na, y, aun, la tendencia recesiva de la economia mundial
golpeada por la crisis del afio 2008. En medio de esos im-
pactos, se abren, sin embargo, oportunidades para Méxi-
CO Yy sus organizaciones en el proceso de reconfiguracion
de la economia mundial.

Una globalizacion diferente
La globalizacioén, tal y como ha sido concebida desde los
anos noventa del siglo XX, esta en procesos de cambio. En
los ultimos afnos, ha habido unamermaen el comercioy la
inversion a raiz del impacto de la gran recesion del 2008
y sus secuelas estructurales (Hernadndez Lépez, 2022). A
la par, a partir del afio 2017, las relaciones entre Estados
Unidos y China se han tensado en virtud de un discurso
hostil por parte del entonces candidato a la presidencia
de los Estados Unidos, Donald Trump, quien fij6 a China
como responsable de los problemas de su economia.
Dicha tensién ha tenido una escalada, por un lado, a
partir de la decisién de Trump de imponer aranceles de
25% a miles de importaciones de origen chino, ante lo
gue el gobierno chino impuso un arancel también de 25%
a miles de productos estadounidenses; por otra parte,
esta el bloqueo estadounidense a una de las corporacio-

nes chinas lider en telecomunicaciones como Huawei,
ya que ademds Estados Unidos presiona a sus socios co-
merciales para extender el bloqueo hacia el gigante chino
(Bernal-Meza, 2021; Rosales, 2022). Como resultado de
ello, se discute escenarios de un desacoplamiento entre
Estados Unidos y China, economias que juntas repre-
sentan mas de 40% de la economia mundial (Hernandez
Lépez, 2022), por lo que el virtual desacople no sélo seria
entre dichas economias, sino también de toda la econo-
mia global.

Foto de Andrea Piacquadio en Pexels.
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El conflicto comercial entre Estados Unidos
y China acumulé otro episodio problematico
con lairrupcién de la pandemia, pues el gobier-
no estadounidense de Trump achacd la respon-
sabilidad de la pandemia a China, a la vez que
se revelé como dependiente de ese pais en el
abastecimiento de materiales e insumos médi-
cos, Y, posteriormente, desatdé una controver-
sia entre el reconocimiento a la validez de las
vacunas de origen chinoy ruso para los viajeros
gue buscaran ingresar a Estados Unidos.

Por si fuera poco, las relaciones interna-
cionales se han alterado por el conflicto bélico
entre Rusia y Ucrania, que ha tensado las rela-
ciones entre los paises de la Organizacién del
Tratado del Atlantico Norte (OTAN) con Rusia,
principal abastecedor de gas y petréleo a Euro-
pa, asi como la aproximacion de Estados Unidos
hacia Taiwan, lo que ha molestado al gobierno
de China.

Por lo anterior, es complicado que la glo-
balizacién siga su curso conocido y que en las
proximas décadas se defina un nuevo orden
econémico y politico; lo que queda muy lejos
de una “desglobalizacién” (Montiel y Dabat,
2022), pues lo que se aprecia como mas viable
es una globalizacién diferente, alineada en tor-
no a dos potencias en conflicto, pero a la vez
interdependientes y complementarias (Rivera
Riosy Garcia, 2021).

Foto de Karolina Grabowska en Pexels.

NEGOCIOS INTERNACIONALES

JULIO-AGOSTO 2023

Foto de Karolina Grabowska en Pexels.

El nearshoring y su impacto potencial para
México

El conflicto entre Estados Unidos y China representa un claro in-
tento de la potencia norteamericana por revertir la dependencia
que ha forjado hacia China durante las décadas en que desplazé la
produccién manufacturera, ya sea directa o por medio de la sub-
contratacion (offshoring), hacia el gigante asiatico. El primer incen-
tivo se basoé en la reduccién de costos, al hallar mano de obra mas
barata en aquel pais; no obstante, en la Ultima década, China ha
consolidado su ascenso en las cadenas de valor, y escalado de los
eslabones mas simples de la manufactura y el ensamble hacia es-
labones medios y superiores que demandan capacidades tecnolo-
gicas mayores como el disefio original, en virtud de una formidable
experiencia de aprendizaje y aprovechamiento de la transferencia
de conocimiento y tecnologia.

Cuando los problemas laborales y sus secuelas econémicas y so-
ciales se manifestaron con mayor crudeza en Estados Unidos, luego
de culpar a China de dicha deslocalizacién, se urgio estrategias para
revertir el acople de la economia estadounidense con la china. El go-
bierno de Trump impulsé el discurso de Make America Great Again 'y
America First, en aras de repatriar empleos e inversiones hacia Esta-
dos Unidos, lo que se concretd en la imposicion arancelaria de 25% a
las importaciones provenientes de China.
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Lo peculiar es que una vez que Trump tuvo que ceder
el poder a Joseph Biden, este no se interesé en atenuar la
confrontacion econémica con China, sino que la ha conti-
nuado (Bernal-Meza, 2021), pues lo que se disputa en rea-
lidad, parece ser lahegemonia en las tecnologias de fronte-
ra (redes 5G, inteligencia artificial, computacion cuantica,
blockchain, Big Data, robotica avanzada) y sus aplicaciones
econdmicas (vehiculos eléctricos y auténomos, internet de
las cosas, fintech, e-commerce) (Rosales, 2022).

No obstante, la reversion de la dependencia estadou-
nidense de la produccién y proveeduria china no puede
ser inmediata, por lo que Estados Unidos ha lanzado pro-
puestas para aproximar la produccion a sus fronteras.
En esa intencidn, se ha abierto paso en la discusiéon una
deslocalizacién diferente, basada en la proximidad para
optimizar la cadena de suministro al fabricar mas cerca
del mercado final, el nearshoring, como alternativa al offs-
horing.

La produccion, ya sea directa o via la externalizacion
o transferencia de produccion a terceros, tiene implica-
ciones directas para México por su ubicacion estratégica
como vecino de la aln primera economia y mayor mer-
cado del mundo. La pandemia por COVID-19 puso en
evidencia las complicaciones de las largas distancias geo-
graficas y los diferentes husos horarios para las cadenas
de suministro, como lo demostré la llamada “crisis de los
contenedores” (Maguey y Mendiola, 2021), por lo que
aproximar los puntos de produccién, por medio de una
relocalizacion de las cadenas de valor, contribuye a solu-
cionar los inconvenientes de la distancia.

Foto de Tom Fisk en Pexels.
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Esta “deslocalizacion” de la produccion ha-
cia México implicara cambios sustanciales
respecto de sus practicas comerciales tradi-
cionales

Segln estimaciones del Banco Interamericano de
Desarrollo (BID, 2022a), el impacto del nearshoring para
América Latina podria ascender a 78 mil millones de d6-
lares por medio de aumentos de las exportaciones en
ramas industriales como la automotriz, textil, farmacéu-
tica y de energias renovables, entre otras. De ese total,
82% estaria en funcion del comercio de bienes, y 18% en
funcion del comercio de servicios. Lo mas destacable es
gue México y Brasil serian los paises potencialmente mas
beneficiados, pues la misma estimacién sugiere que del
total de aumento en exportaciones de bienes, México po-
driafavorecerse con mas de 35 mil millones de délares, es
decir, 55% del beneficio potencial de toda la regién.

Sin embargo, ese posible incremento de las expor-
taciones queda supeditado a adecuaciones enddgenas
de las economias latinoamericanas, y en particular de la
mexicana, pues deslocalizar la produccién de Asia a Mé-
xico y el resto de América Latina implica ofrecer condi-
ciones competitivas en cuanto a calidad de mano de obra
y de insumos intermedios que hagan que la proveeduria
cercana incentive el desacople con Asia y China en parti-
cular.

Paraello, el propio BID (2022a) sefiala que es impera-
tivo que México y los paises de laregion avancen en:

1. Inversidn paracrear unclimade negocios propicio

y atraer capitales extranjeros, lo que a su vez de-
manda marcos institucionales claros.

2. Infraestructura, pues la conectividad, transporte

y logistica resultan clave en el desempeio dptimo
de las cadenas de valor.

3. Integracién para ampliar los mercados y erradicar

fricciones comerciales.

Estas acciones contribuiran a una adecuada participacion
entre los sectores publico y privados, a fin de crear las
condiciones dptimas para que las firmas domésticas parti-
cipen en las cadenas de valor, con el potencial de exporta-



ciones, inversion, empleo, y transferencia de conocimiento
y tecnologia; lo que también reclama mejores condiciones
de financiamiento para las pequeinas y medianas empresas
(Pyme), paralo que el propio BID colaborara en alianza con
el gobierno mexicano en los préximos afos, entre otros ru-
bros, con financiamiento de entre mil 750 a 2 mil 250 mi-
llones de dolares (BID, 2022b).

México, atractivo para la inversion
extranjera

A favor de México y sus organizaciones juegan la vecin-
dad con Estados Unidos, asi como la oferta de agua, ener-
gia y recursos naturales, en particular algunos de valor
emergente como el litio, sin soslayar los costos laborales
competitivos y la experiencia de buen desempefio en in-
dustrias exportadoras, como la automotriz y la electréni-
ca, lo que hace atractivo el suministro mexicano por rapi-
doy confiable.

Lo anterior, ya ha sido apreciado por algunas empre-
sas asiaticas, incluso chinas, que han trasladado parte de
sus procesos productivos a México para beneficiarse del
nearshoring y las ventajas comerciales del tratado comer-
cial norteamericano (T-MEC) en blasqueda de aproximar-
se al mercado estadounidense y esquivar los aranceles
impuestos desde Estados Unidos a China, lo que haincre-
mentado la ocupacién en los parques industriales (Barria,
2023). El T-MEC resulta un factor clave en la potenciali-
dad para México del nearshoring, pues facilita el comercio
entre nuestro pais con Estados Unidos y Canad3, pero
gue justamente ha sido aprovechado como plataforma
de exportacion por empresas de terceros paises.

? s elil &
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Foto de Casablanca Stock en Pexels.

De acuerdo con la Secretaria de Economia, en el ano
2022, la inversion Extranjera Directa alcanzé mas de 35
mil 200 millones de ddlares, lo que representd un aumen-
to de 12% respecto del afio anterior (Expansién, 2023).
Hasta el momento, el impacto se aprecia mas nitidamen-
te en la rama automotriz, una de las industrias de expor-
tacion mas destacadas de México, con inversiones fora-
neas destacadas como la del consorcio aleman BMW, que
anuncioé una inversion de 872 millones de délares para la
produccién de baterias eléctricas en San Luis Potosi (Ba-
rria, 2023). Pero la inversion anunciada por el fabricante
de vehiculos eléctricos Tesla, es la mas llamativa al pro-
yectar unainversiéon de 5 mil millones de délares en Nue-
vo Ledn, para la construccién de una giga factory (Flores,
2023), con unimpacto de 7 mil empleos directos y alrede-
dor de 40 0 50 mil indirectos.

Sin embargo, el reto mayor para las empresas locales
esta en apuntalar lo ya experimentado hasta el momen-
to hacia un nivel de exigencia competitiva mayor, pues
en los encadenamientos productivos con China, Estados
Unidos encontré en aquel pais fuerza de trabajo capaci-
tada y especializada en tareas relacionadas con las tec-
nologias de frontera; por lo que la inversién en capital
humano, mediante la educacion y la capacitacién laboral
orientada a tales fines, es imprescindible en la ambicién
de que México y sus organizaciones se beneficien real-
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mente del nearshoring. Frente a ello, habra que
resarcir déficits educativos estructurales, agu-
dizados por el rezago que provocd la pandemia,
y capacitar en lo inmediato a los trabajadores
gue se incorporaren a las inversiones foraneas
y locales articuladas en las cadenas de valor
adaptadas al nearshoring.

Finalmente, serd necesario que los actores
gubernamentales y del sector privado entien-
dan que la oportunidad que se le presenta a
Meéxico reclama altura de mirasy voluntad para
la cooperacion, lo que significa poner los inte-
reses nacionales por encima de los particula-
res, pues nada garantiza que dicha oportunidad
espere a que México logre, finalmente, estabili-
dad institucional y coordinacién social parauna
economia mas préspera e inclusiva.
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Las tres V de Big Data

Brigitte Haydé Treviiio Herndndez
Joel Ramirez Cruz

El control de datos, a partir de las redes sociales, las aplicaciones y
los dispositivos personales, es una cuestion de estrategia para los
usuarios y para los emprendedores quienes deben aprender a analizar
la informacién que concierne a su negocio.

ctualmente, nuestras rutinas vy rit-

mos de vida fluyen a una velocidad

que pareciera ser regulada por la

tecnologia y sus incesantes inno-
vaciones; escuchamos que el entorno es cam-
biante, en un mundo cada vez mas digital, lleno
de datos que por si mismos carecen de valor. A
pesar de ello, parecen invadir muchos de nues-
tros espacios vy, por ende, perder el rumbo es
muy facil.

Estos datos deben mantener un orden, una
clasificacion y estructura que los convierta en
informacion, término utilizado por muchos, sin
embargo, de manera superficial. “Albert Eins-
tein dijo que ‘la informacion no es conocimien-
to, y cuanta razén tenia. Los datos necesitan
ser procesados y analizados para que se les
pueda extraer el valor que contienen” (Casas et
al., 2019, p. 38).

Volumen
“El big data esta formado por conjuntos de da-
tos de mayor tamafo y mas complejos [...] Son
tan voluminosos que el software de procesa-
miento de datos convencional sencillamente
no puede gestionarlos [...] Pueden utilizarse
para abordar problemas empresariales que an-
tes no hubiera sido posible solucionar” (Oracle,
2023, parr. 2).

Podemos ilustrar lo anterior de una mane-
ra sencilla. Cada uno de nosotros crea datos,
miles de ellos, en todo momento; piense en un

reloj inteligente, ¢se imagina la cantidad de datos que generamos
y compartimos? Algunas respuestas pueden ser: cuantos pasos dio
en determinado lugar y por cuanto tiempo; la frecuencia con que lo
visita, incluso los horarios en que prefiere asistir.

Esa bitacora multipliquela por todos los relojes que se encuen-
tran a su alrededor; el resultado puede ser alentador o preocupan-
te —segln de la perspectiva. El objetivo del big data no es explicar
fendmenos como tal; mas bien, procesa lo recopilado, con apoyo de
otras tecnologias y modelos matematicos, para devolver algo en-
tendible y utilizable que facilite el andlisis.

No se trata de exdmenes personalizados, sino de comporta-
mientos de grupos etarios, por ejemplo: identificar patrones que
indiquen tendencias, detectar qué consume ese segmento y asi ca-
pitalizar esfuerzos, incluso, estar en posibilidades de pronosticar
los plazos en que llegara el éxito de una compania.

Foto de Christina Morillo en Pexels.
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Variedad

Si llegado este punto persisten las dudas, pierda cuidado,
lo abordaremos de manera diferente. Dadas las circuns-
tancias, el simple hecho de utilizar un teléfono inteligen-
te (smartphone), realizar una bisqueda de restaurantes
de comida china, a cuantos metros equivale una milla u
otorgar un me gusta a un video de perros genera rastros
en la Internet.

Adicionalmente, asistentes virtuales como bocinas o
relojes, refrigeradores, cAmaras fotograficas, lavadoras,
focos de iluminacién, entre muchos otros dispositivos
también generan huellas que describen sus preferencias,
horarios de mayor actividad, entre muchos otros. Lo an-
terior sélo sucede en su hogar, dimensione ahora la can-
tidad de migas que produce cada integrante de su nucleo
familiar y haga una suma, ;cuantos datos cree que se ges-
tan en su colonia, en su alcaldia o municipio?

El nimero pareciera inmenso; recopilar, almacenar y
procesar tal cantidad, que pueden o no, poseer homoge-
neidad, es muy dificil. Por ello, los datos no se concentran
enunsolo lugar, pues, una vez que se define una estructu-
ra, son distribuidos en diferentes repositorios para redu-
cir el tiempo de respuesta en las busquedas.

El big data puede utilizar inteligencia artificial para
detectar patrones de comportamiento o procesos ruti-
narios que se repiten con cierta periodicidad; también se
apoya en modelos predictivos para satisfacer necesida-
des o simplemente para reconocer cudl o cuales son los
productos y/o servicios mas solicitados en determinado
momento.

Foto de ThislsEngineering en Pexels.
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Aplicaciones en el sector publico
Actualmente, el big data es utilizado en muchos ambitos;
no se limita a los negocios donde el objetivo es —ademas
de crear fuentes de empleo- generar utilidades. Un ejem-
plo cercano fueron las graficas presentadas en las confe-
rencias de prensa de la Secretaria de Salud del Gobierno
de México con el objetivo de informar los casos sospe-
chosos y confirmados de COVID-19.

En este tenor, instituciones publicas como el Institu-
to de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores
del Estado (ISSSTE) y el Instituto Mexicano del Seguro
Social (IMSS) cuentan con citas electrdnicas, es decir, sus
derechohabientes pueden programar su asistencia a las
clinicas para ser atendidos; los canales para reservar son
diversos: aplicaciones moviles y via web.

Foto de Liza Summer en Pexels.

Al utilizar big data, podran conocer el nimero de pacien-
tes por cada enfermedad, la frecuencia con que ocurre,
prevenir a la farmacia para solicitar o resurtir medica-
mentos especificos y adelantarse al desabasto, incluso,
reducir de manera significativa los tiempos de espera en
cada unidad médica.

En otro orden de ideas, la politica también echa mano
de este instrumento; en las campanias electorales, miden
el impacto en los ciudadanos de las propuestas presenta-
das por los diferentes candidatos; una vez que ganan en
las urnas y tienen la gestién a su cargo, pueden medir la
percepcion de sus gobernados en lo referente a sus de-
cisiones.
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Aplicaciones para desarrollar
talento

En los negocios lucrativos. Una de las areas
cruciales, pero que pocos le conceden la rele-
vancia que ostenta es la de talento humano. “Al
usar los datos de manera inteligente y aplicar
las herramientas de andlisis para convertir los
datos en una percepcion critica del negocio, los
equipos de RR. HH. pueden obtener suculentos
beneficios” (Marr, 2019, p. 11).

Se puede conocer, por medio de analisis de
los perfiles, las preocupaciones de colaborado-
ras y colaboradores, qué tan felices se sienten
con su trabajo, cémo podrian los empleadores
mejorar las condiciones —no sélo la remunera-
cion—; es posible enviar propuestas de movili-
dad al interior de la organizacién, ajustandose
asus habilidades y objetivos.

Los indicadores de productividad son muy
tiles, sin embargo no consideran las aspira-
ciones de cada persona. Para motivar la capa-
citacion continua entre el personal, es posible
automatizar envios con informacién de cursos
qgue pueden tomar para cubrir los requerimien-
tos de otro puesto, adecuar habilidades para
un mejor desempefio en el puesto que ocupan
o, bien, habilidades blandas como creatividad,
pensamiento critico o resolucién de problemas
complejos. Apoyar a crecer y mejorar profesio-
nalmente alos colaboradores podria derivar en
lazos de pertenencia en la empresa.

Foto de Tima Miroshnichenko en Pexels.
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El big data, concebido como una herramienta para
el trabajo, puede apoyar en la gestion de cursos de
actualizacion

Utilizar big data requiere tiempo, dedicaciéon y andlisis a con-
ciencia de los datos para convertirlos en informacion util para, por
ejemplo, reducir la rotacion de personal o atender inconformidades
que generan ambientes hostiles; lo trascendente es que podra in-
tervenir de manera oportuna en sus equipos de trabajo para mini-
mizar riesgos y mantener la armonia al interior de la empresa.

Velocidad

Es posible enviar mensajes a sus clientes con informacién importan-
te que satisfaga sus necesidades y se adapte perfectamente a sus
preferencias. En el pasado, era necesario esperar a la clasificaciony
orden de los datos, eso podia realizarse mes con mes o semana por
semana, segln el volumen de ventay la cantidad de consumidores.

Ahora, es posible revisar en cuestién de segundos, por ejemplo,
cuantos clientes compraron semillas para comenzar un huerto ca-
sero; con esta informacion, en automatico o luego de un analisis de
datos, podrd complementar su oferta enviando publicidad de abo-
no recién llegado, sistemas de riego o luminarias que mantienen la
temperatura ideal. De esa manera, ofrecerd un mejor servicio per-
sonalizado y comenzara a crear un vinculo con su publico.

Otra ventaja del andlisis de datos es que podra supervisar el
comportamiento en el mercado de productos nuevos, es decir,
cuantas personas lo han visto, cuantas unidades se han vendido,
cudles clientes han hecho preguntas, cual es la regién que mas lo
solicita, entre muchas otras métricas que inciden directamente en
los costos. Revisar qué regiones solicitan mas productos, permitira
trazar rutas de entrega para reducir los tiempos de traslado y los
movimientos a zonas conflictivas; por otro lado, tendra un panora-
ma de los sectores que requieren mas atencion.

Si su negocio no cuenta con la infraestructura tecnoldgica ni los
recursos financieros para trabajar con big data, puede utilizar Goo-
gle Analytics, una herramienta gratuita a la que tiene acceso crean-
do una cuenta y colocando un fragmento de cédigo de medicién y
listo; podra revisar la interaccion de cada visitante con la pagina de
su negocio.

Algunas métricas que son Utiles son las visitas recurrentes que se
refiere a aquellos internautas que volvieron a entrar a su sitio web;
si regresaron, es una buena sefal, quiere decir que estan contentos
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con laestructurade su pagina, ladescripcion de
sus productos, la calidad y velocidad de carga
de las imagenes, entre otros factores.

Google Analytics recopila datos acerca del
navegador por el que accedieron los usuarios,
el sistema operativo que fue utilizado, el idioma
y el tipo de dispositivo que realizé la consulta;
a simple vista, parece no importar, mas, podra
identificar comportamientos generales y clasi-
ficar por tipo de clientes.

Es posible configurar y adaptar sus propios
reportes de acuerdo con sus necesidades. Tal
vez requiere un informe del nimero de visitas
desde la aplicacién moévil, separarla por pla-
taforma, estudiar cudl tuvo el mayor nimero
de consultas y cudl cerré el mayor nimero de
ventas; el Unico detalle que merece su atencion
es que son de Unica creacion, sélo podra gene-
rarlos una vez, asi que debe pensar con deteni-
miento qué informe desea elaborar.

Concentrar datos no es suficiente, pues es
imprescindible pulirlos, depurarlos y encontrar
su utilidad para la empresa. Para ello, puede
echar mano de la inteligencia artificial y apo-
yarse de chatbots para canalizar de manera co-
rrecta cualquier inquietud de su publico. Suena
complejo, pero una vez que lo logre, notara que
muchas areas de su negocio pueden mejorar de
manera significativa (para conocer mas sobre
el uso de estas herramientas puede consultar
Trevifio y Ramirez, 2022).
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Delegue el trabajo mecanico a las herramientas digitales y su-
pervise los avances. Oclpese de encargar la parte creativa al ta-
lento humano, asi como aquellas actividades que sélo una persona
puede realizar; valore el esfuerzo y la dedicacién del personal, de
hacerlo, las mejoras seran enormes, incluso, el ambiente entre equi-
pos de trabajo sera mucho mejor.
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Vinculacion Empresarial |||

El MUA suma al consumo
responsable y solidario

Gibran Axel Téllez Pérez
Maria Cristina Ordofiez Luna

El Mercado Universitario Alternativo es una respuesta a la demanda de
precios justos en productos alimenticios de primera necesidad. Su proposito
es combatir el fenomeno comercial conocido como intermediarismo que,
ademas de motivar la escases, encarece los productos.

principios del afno 2022, la poblacién mexica-

na demostré su descontento por el incremen-

to del precio del limén que llegé a 85 pesos

por kilo, por lo que afectd el consumo de la
canasta basica (Gonzalez, 2022). La causa raiz de este in-
cremento fue la adicion de costos de distribucién por par-
te de los intermediarios nacionales, pues el precio que se
pago alos agricultores oscild entre 10y 12 pesos por kilo.
Otros factores que intervienen en el aumento de precios
son los costos de fertilizantes, combustibles y transporte,
el cambio climatico y las disrupciones en las cadenas de
produccion (Lépez, 2022).

Ante este fendmeno, diversas organizaciones mexica-
nas de productores llamaron a la revisién de la actuacién
de los agentes econdmicos comerciales que se apropian
de una parte considerable del valor generado en las uni-
dades de produccion. Este fue un caso relevante en aquel
momento, que dio de qué hablar durante las cenas fami-
liares, en las redes sociales y que fue tema de discusion
en foros académicos. No obstante, ;hay otros casos de
abuso de los intermediarios de los que no nos hemos en-
terado?

Desafortunadamente, estos abusos son mas comunes
de lo que pensamos. Hernandez (2021) menciona que en
Puebladiversos productoresinterpusierondenuncias por
la presién de grandes distribuidores para vender a bajos
precios sus cosechas, para luego revenderlas en centra-
les de abasto y centros comerciales donde aumentaron el
margen de ganancia. En afios recientes, el incremento en
el precio del huevo también se debiod a los intereses de los
intermediarios por obtener cada vez mayores utilidades
(Bonilla, 2023). Si bien los productores dependen de ter-
ceros parala comercializacion, la exigencia se vincula con
el fortalecimiento de politicas publicas que equilibren sus
relaciones.

Aunque tras la pandemia y la recesién econémica es
mas frecuente escuchar acerca del aumento en el precio
de los alimentos, este fendmeno no es reciente. Sin duda,
se tratadeun problemaque no debeignorarsey resolver-
se mas pronto que tarde. Por ello, es importante conocer
las propuestas de diversas organizaciones que intentan
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transformar las cadenas de comercio y consu-
mo en el pais. Una de estas propuestas son los
mercados alternativos.

Una solucion en red

La iniciativa de conformar un mercado alterna-
tivo para el abasto de productos alimentarios
surge como una acciéon directa de producto-
res de alimentos y consumidores que quieren
comercializar sus productos con mejores con-
diciones, tanto de precio como de calidad. En
palabras de aquellos que forman parte de estos
mercados: “La cualidad de alternativo se basa
en la oposicién a los valores y las practicas del
modelo de desarrollo dominante, abriendo la
posibilidad de crear ntcleos de solidaridad que
transformen la produccion, comercializacion y
consumo de alimentos hacia formas mas sanas,
justas y ecoldgicas” (Mercado Alternativo de
Tlalpan, 2023, parr. 2).

Actualmente, en la region centro de México
existen diversas propuestas que buscan benefi-
ciar a pequefios productores, transformadores
y consumidores. Los casos con mayor éxito, ya
sea por su consolidacién o por su expansion te-
rritorial, son los siguientes.
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Circulo de Produccion y Consumo Responsable. Se trata de una
cooperativa fundada en 1996 por el Colectivo Ecologista de Jalisco
que decidid crear el primer tianguis ecolégico del pais para ofrecer
productos ecoldgicos, libres de insumos de sintesis quimica y con
una proximidad mayor a los productos locales.

Mercado Bosque de Agua. Inicié como una organizacién del sector
social en el afo 2006, en Metepec, Estado de México. Su propdsito
inicial fue capacitar a productores agricolas en métodos de cultivoy
transformacién organicos para llevar a los consumidores alimentos
mas saludables y agroecoldgicos. Un afio después, se decidié con-
formar un espacio para la comercializacion directa y de consumo
responsable denominado Tianguis Bosque de Agua, al que sumaron
a los productores que habian formado. Desde entonces, se ha ex-
pandido a otras ciudades: Toluca, Querétaro y Ciudad de México
(Bosque de Agua, 2023).

Mercado Alternativo. Es un espacio autodenominado de convi-
vencia en donde los productores venden sin intermediarios que les
imponen esquemas de pago y calidad poco transparentes y equi-
tativos. Surgio en 2013, al sur de la Ciudad de México y agrupa al-
rededor de 45 organizaciones de produccién agroalimentaria. Ac-
tualmente, tiene sedes en las alcaldias Xochimilco, Alvaro Obregén
(restaurante Tetetlan) y Coyoacén, ademdas cuenta con una tienda
en linea.
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Otros tianguis y mercados alternativos: Tianguis Organico de Cha-
pingo, Estado de México; Tianguis Agroecoldgico Universitario en
Xalapa, Veracruz; Tianguis Alternativo de Puebla; Mercado de Pro-
ductos Naturales y Organicos Macuilli Teotzin, en San Luis Potosi.

Cadatianguis o mercado alternativo conforma unared de comercio
local enla que se incluye a consumidores como pieza clave del siste-
ma alimentario, pues con sus compras contribuyen al desarrollo de
proyectos productivos locales. Otros actores, como se muestra en
la Figura 1 son: productores, transformadores y comercializadores.

Figura 1. Participantes de los mercados alternativos
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MERCADOS ALTERNATIVOS

Fuente: Elaboracion propia con base en Mercado Alternativo de Tlalpan, 2023.

El objetivo de estas iniciativas es desarrollar un espacio libre y soli-
dario que ayude directamente a quienes cultivan y transforman los
productos que adquirimos en centros comerciales, tiendas de auto-
servicio o negocios locales, pero en los que el intermediario muchas
veces se lleva la mayor parte de los beneficios econédmicos.

Mercado Universitario Alternativo

La Coordinacién Universitaria para la Sustentabilidad (COUS) tiene
entre otros propdsitos impulsar nuevos proyectos en materia de sus-
tentabilidad para su difusion entre la comunidad UNAM. Para contri-
buir a ese objetivo, entre el afio 2019 y el 2022, la COUS, coordiné el
proyecto denominado “Innovaciones socioambientales para fortale-
cer los sistemas agroalimentarios desde las instituciones de educa-
cion e investigacién. Redes Alimentarias Alternativas y Sustentabili-
dad en la Ciudad de México”. Uno de los productos de este proyecto
fue la apertura del Mercado Universitario Alternativo.

40

VINCULACION EMPRESARIAL

JULIO-AGOSTO 2023

En la COUS, dan cuenta de los retos para el
acceso a una alimentacion saludable en Méxi-
co, el intermediarismo en la cadena agroali-
mentariay el avance desmedido de la oferta de
los productos chatarra y de bajo aporte nutri-
cional en escuelas de todo el pais, incluidos los
campus de la UNAM. Por lo anterior, se propu-
so la creacién de un espacio donde se ofreciera
opciones saludables de comida y productos de
origen natural, al tiempo que se concientizara,
por medio de la interaccion de productores y
consumidores, acerca de la importancia de la
alimentacién saludable y el consumo sustenta-
ble.

Fue asi como a finales del afio 2022, en la
explanada de Tu Tienda UNAM de Ciudad Uni-
versitaria, se celebré la primera edicion del
Mercado Universitario Alternativo, un espa-
cio en el que se oferta alimentos producidos y
transformados, principalmente en la Ciudad de
México, a partir de técnicas agroecologicas y
procesos sustentables.

Desde la propuesta hasta la instalacion del
primer Mercado, pasaron tres anos, pues se
tuvo que sortear diversos retos, como la identi-
ficacién de pequenios productores que cumplie-
ran con criterios de sustentabilidad y basicos
de envasado, etiquetado y salubridad; también,
cumplir con los reglamentos de laMaxima Casa
de Estudios para el acceso al comercio dentro
del espacio publico de Ciudad Universitaria.




EL MUA se instala en la explanada de Tu
Tienda UNAM, un espacio universitario
destinado a promover el consumo respon-
sable

Para lograr la instalacion del MUA, la COUS recibié el
apoyo de la Secretaria General de la UNAM y de Tu Tien-
da UNAM, un espacio comercial con tradicién entre la co-
munidad universitaria que realiza la compra de despensa
y otros articulos. Parte importante del apoyo recibido es
que la Tienda pone a disposicion de los expositores la lo-
gistica para su instalacion y el sistema de registro de pa-
gos, asi los visitantes pueden comprar en efectivo o con
tarjeta.

De esta forma, el Mercado Universitario Alternativo
esta disenado para convertirse en un punto de encuentro
para productores de pequefa escala, que tengan proce-
sos amigables con el ambiente, y lacomunidad, por medio
del didlogo e intercambio de conocimientos y saberes.

El Mercado se instala cada mes. Ademas de la oferta
de alimentos y productos locales y agroecolégicos, du-
rante la jornada, se desarrolla una serie de actividades
que incluyen talleres, charlas, conversatorios y muestras
culturales en las que se difunde conocimientos en mate-
ria de alimentacion y sustentabilidad.

Durante el primer semestre del afio 2023, el Mercado
se hainstalado de manera ininterrumpida, gracias a la es-
trecha relacién entre la COUS, los productores, Tu Tien-
da UNAM, otras entidades universitarias y diferentes re-
des de mercados y cooperativas de consumo de la Ciudad
de Méxicoy lacomunidad UNAM. El vinculo creado, ade-
mas, facilita el contacto con otros productores y coordi-
nadores de mercados alternativos, quienes intercambian
informacién y participan de forma continua en otros es-
pacios de comercio, por lo que se crea una red propia que
poco a poco crece en beneficio de los consumidores.

¢Hacia donde avanzara este mercado?

Si bien la primera edicién agrupé a 60 productores, ac-
tualmente conforman el Mercado Universitario Alterna-
tivo 12 proyectos; se esperallegar al menos a 18 enlo que
resta del ano 2023, incluidos artesanos. En la COUS, son
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conscientes del reto que implica la incorporacién de un
participante, pues los lineamientos para formar marte del
padron de proveedores de la Universidad hacen hincapié
en que los participantes deben contar con registro fiscal
para emitir facturas, un elemento que en numerosos pro-
ductores de pequefia escalano se presenta.

Asi, uno de los siguientes caminos que se busca em-
prender desde la COUS es la creacion de unared dentro
de la UNAM para apoyar a los pequefios productores a
fortalecer sus organizaciones acompanandolos y bus-
cando soluciones en funcién de sus necesidades. Tam-
bién se busca sumar a universitarios especialistas en
formacion de organizaciones, empoderamiento econé-
mico de las mujeres y modelos de negocio agroalimen-
tarioy finanzas.

También se tiene prevista la continuidad de la orga-
nizacion de los mercados itinerantes en las facultades y
campus de laUNAM para acercar alacomunidad produc-
tos con calidad alimentaria a precios asequibles, como
una estrategia para ampliar las alternativas de alimenta-
cion para los universitarios. Ademas, se lanzd, en coordi-
nacion con TU Tienda UNAM, la campana “Cada taza de
café cuenta una historia” que tiene por objetivo fomentar
el consumo de café sustentable desde las compras insti-
tucionales de cada entidad y dependencia.




Finalmente, contar con espacios dentro de la
Universidad donde los productores y agricul-
tores ofrecen sus productos es un gran acierto.
Poco a poco crecen los mercados alternativos
en la Ciudad de México, convirtiéndose en una
propuesta viable para construir circuitos de
consumo solidario. Con nuestra colaboracion,
podremos ayudar a resolver el gran problema
de la distribucién de alimentos con calidad y
precios mas justos.

Durante el segundo semestre del afio 2023,
el Mercado Universitario Alternativo se insta-
lard en Tu Tienda UNAM los dias: 11 de agosto,
1 de septiembre, 6 de octubre, 10 de noviem-
brey 1 de diciembre. No pierda la oportunidad
de compartir los alimentos con quienes los pro-
ducen, quiza se lleve algo mas rico que su des-
pensa.
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La lealtad del cliente se
construye

Nabilah Daniela Schnaid Camara
Teresita de Jestis Sabido Dominguez

Como otros vinculos sociales humanos, la lealtad con las marcas o
empresas parte de una premisa fundamental: la consideracién por el otro.
Asi, la lealtad puede construirse a partir de una cercania estratégica que le

permita conocer a su cliente.

i bien el objetivo principal de todo negocio es conseguir

mas ventas o atraer mas clientes, y esto se traduce en ma-

yores ganancias, sucede que en muchos casos la busqueda

de ese objetivo suele dejar atras el trabajo de mantener a
los clientes actuales.

La famosa frase “el cliente siempre tiene la razén” para muchos
puede sonar exagerada, pero los clientes son la razén de ser de los
negocios; por tal motivo, es importante tener en cuenta sus necesi-
dades. En la medida en que se pueda satisfacer la demanda, no sélo
se generara mas ventas, sino también lealtad.

Foto de Claudio Olivares Medina en Pexels.
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El trabajo de construir lealtad consiste en
hacer lo necesario para que el cliente contintie
comprando servicios o bienes de forma exclu-
siva, es decir, que no compre a la competencia
ni busque otras opciones. Ofrecerle ciertos
beneficios por su preferencia, tales como des-
cuentos, regalias, mejoras en los productos o
servicios de acuerdo con necesidades especifi-
cas, podria favorecer la reincidencia de compra
(Cuesta, 2003).

Sumar no reemplazar

El propdsito de tener nuevos clientes debe ser
aumentar el volumen de la cartera en una em-
presa, mas noreemplazar la cantidad existente;
para ello es necesario que los actuales clientes
se mantengan. Rizal y otros (2020) senalan que
la satisfaccidn, confianza, compromisoy lealtad
son variables clave que guardan una estrecha
relacion con la atraccién de nuevos clientes y
mantienen a los actuales. Si un negocio es inca-
paz de lograr la reincidencia del cliente puede
significar que, de alguna manera, no se cumple
con su satisfaccion total.

Si en nuestros clientes no existe una satis-
faccion total o no se ha trabajado en ellos un
proceso de fidelizacién (entendida como la
compra continua de un producto o servicio,
pero no de forma exclusiva), es posible que de-



cidan irse a probar la oferta de competidores. Caso con-
trario: los clientes que han tenido buenas experiencias de
compra, tienden a consumir con mayor frecuencia que los
clientes nuevos.

Paramuchos negocios, el cliente frecuente representa
una venta segura cada determinado tiempo. Esto contri-
buye a que la empresa alcance las metas de ingreso esta-
blecidas; por tanto, asegurar y mantener esos clientes es
una tarea vital. La lealtad también es util para planificar,
pues con base en las compras de los clientes leales es po-
sible tomar mejores decisiones, incluso planificar estra-
tegias financieras y de marketing.

La lealtad del cliente es tan relevante para las em-
presas que en los momentos dificiles o desafiantes de su
compra podria depender la existencia de la organizacion.
Ejemplo de ello es lo ocurrido con varios negocios duran-
te la pandemia de COVID-19 que, aunque sus ventas se
vieron afectadas, lograron sobrevivir gracias a las com-
pras de clientes afines a su ofertay marcas.

La lealtad es consecuencia de la satisfaccion. Si el gra-
do de satisfaccion es lo suficientemente alto, otros facto-
res que intervienen en las decisiones de compra, como el
precio y la disponibilidad, dificilmente seran un obstacu-
lo, pues el cliente estara dispuesto a esperar o pagar mas
dinero por ello. Segiin Gummesson (2004), los clientes
leales tienden a tomar menos importancia al precio de los
productos o servicios consumidos, pero no hay que so-
brepasar ciertos limites, pues también valoran otros fac-
tores como la confianza, el compromisoy la conveniencia.

Foto de Pavel Danilyuk en Pexels.
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Comience por fidelizar a sus clientes
Paralograr lacompra frecuente de sus productos o servi-
cios, le recomendamos tomar en cuenta estos 5 factores:

1. Analice la situacién actual de su empresa

Por medio de un analisis FODA puede identificar las
caracteristicas internas de su organizacion (fortale-
zas y debilidades), asi como la situacion externa en la
gue se encuentra su negocio (oportunidades y amena-
zas). A partir de la identificacion de estos elementos,
podra crear estrategias administrativas, financieras y
de marketing que le ayuden a alcanzar sus obijetivos.
Podra encontrar lo que mejor sabe hacer, ubicar la
esencia de su marca y sus valores. Robustecer estos
aspectos positivos podria atraer a clientes leales.

Foto de fauxels en Pexels.

2.Conozca asus clientes

Identifique los gustos, tipo y periodicidad de compra,
recabe el nombre de sus clientes para referirse a ellos
cordialmente en cada interaccién, en ocasiones esto
suma importancia a la relacion, haciéndolos sentir
como personas y no como estadistica. Esta informa-
cién se puede obtener al manejar una base de datos de
sus clientes en donde registre cada compra asi como
el nombre y datos de contacto. Burnett (2002) men-
ciona que el concepto de cercania del negocio con el
cliente crea confianza en los consumidores.
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Con base en lo que conoce de sus clien-
tes, podrd personalizar las ofertas, servicios,
programas, mensajes y elegir los medios de
comunicacion mas adecuados (Kotler et al.,
2012). También le permitird anticiparse a
sus necesidades, solucionar problemas y
ofrecerles productos o servicios de su agra-
do, lo que incrementara la posibilidad de
compra. Por ejemplo, enviar un mensaje el
dia de su cumpleafios y ofrecer un descuen-
to o alguna promocién en aquellos produc-
tos o servicios que mas compra o alguno si-
milar de acuerdo con el historial de compra.

3. Respalde lainformacion de sus clientes

Las personas buscamos que las cosas sean
mas practicas y sencillas; comprar o adqui-
rir un servicio no es la excepcién. Ofrecer
la opcién de guardar informacion basica de
un cliente puede ayudar a que su proceso de
compra sea mas facil, especialmente cuando
se realiza a través de internet. En un sitio
web o aplicacion para dispositivos moviles,
puede almacenar informacién como tarjeta
de crédito o domicilio de envio. Fortalezca
sus medios de comunicacién en linea con un
certificado de seguridad para proteger los
datos sensibles que recabara de sus clientes.

r

Foto de Yan Krukau en Pexels.
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Conocer la opinién y pensamientos de sus clien-
tes respeto de su servicio o producto le permitira
establecer un plan de lealtad

4. Diseiie su programa de fidelizacion

Organice las actividades de promocion que debera realizar su
equipodetrabajo paraalentar alas personas acomprar deforma
frecuente. Una actividad para incentivar la compra es el disefio
de un programa de recompensas en el que los clientes compren
cierta cantidad de productos o mezcla de servicios para obtener
un beneficio adicional. Otro programa de recompensa es el de
recomendacion, en el que clientes fidelizados, recibiran una re-
compensa por referir el negocio a otra persona, atrayendo asi un
nuevo cliente.

Conocer la opinion y pensamientos de sus clientes respeto de su
servicio o marca le permitird establecer un plan de lealtad.

Otras actividades son, por un lado, recabar la retroalimenta-
cién de las personas que han probado sus productos por medio de
encuestas breves de satisfaccion. Por otro lado, la escucha activa
de las necesidades de sus clientes, a través de la incorporacién de
apartados en su sitio web para que las personas compartan sus co-
mentarios; con ello se muestra cuanto valora su opinién y la dispo-
sicién que tiene de mejorar su oferta y servicio. Los clientes estan
mas dispuestos a invertir en empresas que valoran sus opiniones y
puntos de vista.

5. Utilice las redes sociales
Las empresas que omiten participar de las redes sociales, en
ocasiones suelen pasar desapercibidas por los usuarios, lo que
se puede traducir en una merma de oportunidades o, bien, algu-
nos potenciales consumidores pueden percibir al negocio como
irrelevante. Las redes en internet facilitan la construccién de
relaciones con los clientes, pues son un espacio para compartir
informacién sobre los productos o servicios e interactuar casi en
tiempo real con los seguidores para afianzar un vinculo con ellos.
Sin embargo, compartir informacién en estos espacios no es
suficiente para construir una relacién entre empresasy clientes,
para ello es necesario que se utilicen otras herramientas o me-
dios, como el empleo de estrategias de disefio y marketing o el
estudio del historial de compras, que permitan conocer mejor al
cliente, para poder satisfacer sus gustos y necesidades.
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Finalmente, recuerde que para que su negocio sea exito-
so no basta con ofrecer productos o servicios de calidad
y a buen precio, también existe una serie de procesos y
estrategias que deben enfocarse a la satisfaccion del
cliente.

Crear lealtad en el cliente conlleva tiempo; sin embar-
g0, UNna vez que se consigue, se tendra un cliente de por
vida. Primero debe de crear fidelizacidon (retencion del
cliente) para después llevar la relacién a largo plazo, la
lealtad se vincula mas con lo emocional por lo que se debe
de tener en cuenta la experiencia positiva de los clientes
con su marca.
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¢Como lograr ser sujeto
de crédito?

Francisco Lerin Mestas

Los créditos son una via efectiva para el crecimiento de las Pyme. Sin
embargo, las instituciones financieras han establecido mecanismos para
seleccionar a los mejores destinatarios de sus productos. Si desea solicitar
un crédito, aqui conocera las implicaciones correspondientes.

as Pequefas y Medianas empresas

(Pyme) en México son una parte vital

para la economia, al mismo tiempo que

son quizas el sector mas vulnerable. Se-
gun datos del Inegi (2022, p. 1), por un lado “en
México habia 4.9 millones de establecimien-
tos del sector privado y paraestatal. De estos,
99.8% pertenecia al conjunto denominado Mi-
pyme. Este dio trabajo a 27 millones de perso-
nas.” Por el otro, “nacieron 619,443 estableci-
mientos y cerraron definitivamente 1,010,857;
mientras que [...] en 2021 estimd que nacieron
1,187,170 y cerraron 1,583,930. Lo anterior
significa que, entre mayo de 2019 y Julio de
2021, incrementaron en 12% los nacimientos y
en 12% las muertes” (Inegi, 2022, p. 1).

Ante este panorama de cierre de empresas,
se destaca que “los resultados 2021 muestran
gue uno de cada diez negocios mipyme sobre-
vivientes recibié algun tipo de financiamiento
entre mayo de 2019 y Julio de 2021. De estos,
75.2% lo utilizé para la adquisicién de insumos.
Este uso de los recursos fue el principal destino
del apoyo recibido por los establecimientos Mi-
pyme” (Inegi, 2022, p. 6).

Este dato muestra la importancia de que las
Pyme tengan acceso a financiamientos, aunque
parece ser que no es cosa sencilla que las diver-
sas instituciones crediticias accedan a otorgar-
les créditos. Seguin datos del Inegi, “en 2021, los

principales motivos de rechazo de la solicitud de crédito de mayor
monto para las empresas fueron: la baja capacidad de pago (19.7%),
no se indicd un motivo (18.7%) y a 12% de las empresas se les negd
el crédito por no tener historial crediticio” (Inegi, 2022a, p. 11).

Si tiene una Pyme y le interesa obtener un crédito, en este ar-
ticulo encontrara algunos de los aspectos que revisaran las insti-
tuciones crediticias al momento de presentar su solicitud. Es muy
importante que las conozcas y que revise cudles son sus fortalezas
y debilidades respecto de las “cinco C”".

¢Qué son las cinco C?

Es una herramienta de analisis que le permite a la institucion finan-
cieradeterminar sies conveniente o no otorgarle un créditoacierta
persona. Recibe su nombre en virtud de que analiza cinco factores
cuyo nombre comienza con C (véase Figura 1), aca lee diremos de
qué va cada Cy cdmo puede autoevaluarse.

Figura 1. Factores para determinar la asignacion de un crédito

' 1 Conducta

2 Colateral
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Conducta

Se refiere a la reputacion crediticia que tiene la Pyme.
Este factor lo constituyen terceras personas que han te-
nido relaciones crediticias previas con la empresa, por
ejemplo los proveedores. Preglntese si sus proveedores
estarian dispuestos a extenderle una carta en la que di-
gan cuanto tiempo llevan trabajando con su empresa, que
es muy formal en sus pagos y que no tiene impedimentos
para recomendarle. Si cree que eso es posible, jadelante!
Si no es asi, revise las principales quejas o comentarios
que recibe de las empresas que le proveen, y trace tacti-
cas para mejorar su vinculo con ellas.

Elsegundoinformador de conductasonlas Sociedades
de Informacién Crediticia (SIC), instituciones financieras
encargadas de la recopilaciéon de informacion sobre el
comportamiento crediticio de personas y empresas para
minimizar el riesgo crediticio para las instituciones finan-
cierasy bancos; ademas de contribuir a evitar el sobreen-
deudamiento de las personas. Las SIC son autorizadas
por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico; el Banco
de México emite sus reglas de operacién, y son supervisa-
das por la Comision Nacional Bancaria y de Valores.

De acuerdo con la Comision Nacional para la Protec-
cion y defensa de los Usuarios de Servicios Financieros
(2018), actualmente sélo existen 3 SIC autorizadas:

e Trans Union para personas fisicas.

e Dun & Bradstreet para personas morales.

e Circulo de Crédito, administra informacién de

personas fisicas y morales.

Foto de Mikhail Nilov en Pexels.
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Si entre sus planes esta solicitar un crédi-
to, las SIC son formas autorizadas para
que pueda consultar su historial crediticio

Las dos primeras trabajan de manera conjunta como
Buro de Crédito, y la segunda es conocida como Circulo
de Crédito. La primera institucién es un organismo oficial
que registray permite a personas y empresas conocer un
historial de crédito; el Circulo de Crédito es una entidad
privada que gestiona una base de datos privados sobre el
historial crediticio (Ledn, 2023).

Todas las personas y empresas tienen derecho a una
consulta gratis al afo. No obstante, sélo aparecen en las
bases de datos de las SIC si tienen algun tipo de crédito
(hipotecario, automovil, personal, de ndémina, etc), tarje-
ta crédito o departamental. Para conocer el estado de un
historial es necesario acceder al portal oficial de cada SIC,
y no hacerlo através de portales que ofrecen ese servicio,
pues, en algunos casos, son hasta fraudulentos.

En el reporte de la SIC que elija habra una calificacion
respecto de la salud financiera de la empresa. Es de des-
tacar que los bancos al analizar la conductarevisan laem-
presay alos socios, en razdn de ello es conveniente pedir
el reporte de la Pyme y de sus accionistas.

Colateral

Para otorgar un crédito, es probable que la institucion fi-
nanciera requiera la entrega de una garantia “colateral’,
en forma de bienes muebles o inmuebles ~como inven-
tarios o edificios— que serdn aplicados para hacer frente
a las obligaciones contraidas por el solicitante, en caso
de que este incumpla con sus obligaciones de pago. Uno
de los colaterales a los que mas se acude en México es el
aval, una persona de reconocida solvencia moral y mate-
rial; también es muy comun que los accionistas sean los
avales de sus empresas. Para este Gltimo caso, es impor-
tante que se considere que, al aceptar ser el aval de una
tercera persona se puede poner en riesgo el patrimonio
propio.
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CapaCidad Deudaa Pasivo total Esta razén muestrael
En la capacidad, se toma en consideracién factores pri- | activos monto de los activos que
mordiales como ingresos, egresos y pasivos, se evalUa la | totales Activos totales aun se debe. Una ratio
posibilidad de una empresa de generar un flujo positivo mayor a 1 habla de una
para hacer frente al pago de capital e intereses solicitado empresa que estd en
en el contrato de crédito. Existen herramientas de ana- quiebra.
lisis financiero conocidas como razones financieras que | Cobertura | Utilidad antes dein- | Muestra qué tan capaz es
toman datos del Balance General y del Estado de Resulta- | deinterés | tereseseimpuestos | laempresa de pagar los
dos para construir ratios que ayudan a analizar aspectos intereses generados por
como la capacidad de pago y las razones financieras de: Costo integral de la deuda.
financiamiento
e Liquidez Cobertura | Utilidad antes de Estarazon es muy im-
de cargos cargos fijos e im- portante porque mide
Pruebade | Activo circulante Indica el grado en que los fijos* puestos realmente la capacidad
liquidez compromisos de corto de pagar intereses, mas
Pasivo de corto plazo | plazo estan cubiertos. Cargos fijos capital. Es muy importan-
Se expresa en veces: una te que se calcule con los
ratio mayor a 1 es buen pagos fijos que generaria
indicador el préstamo a solicitar.
Pruebadel | Activo-inventarios | Muestracomo los acti- Cobertura | Flujo operativo,an- | Estarazéncomparael
acido vos con mayor liquidez, de flujo tes de financiamien- | flujo que generalaem-
Pasivo de corto plazo | son capaces de cubrir to e impuestos presa vs los intereses que
los compromisos a corto generan las deudas.
plazo Costo integral de
Liquidez Efectivo Es la capacidad de pago financiamiento
inmediata inmediata Cobertura | Flujo operativo Esta ratio compara los flu-
Pasivo de corto plazo de deuda jos que genera la empresa
Margende | Capital de trabajo Eslareservaquele Deuda total vs los pagos totales de la
seguridad neto quedaria alaempresasi deuda. Es muy importante
pagara todas sus deudas a calcularla para conocer
Pasivo de corto plazo | corto plazo. si laempresarealmente
podra pagar sus deudas.

e Endeudamiento

Deudaa Pasivo total Representa el por ciento
capital que financian los acree-
contable Capital contable dores vs el por ciento que

financian los accionistas.
Un por ciento muy eleva-
do habla de sobreendeu-

damiento de laempresa.

*Considera pagos a capital.

Capital

El capital es la diferencia entre total de Activos y total de
Pasivos; se compone de dos factores: lainversion que han
hecho los accionistas, y las utilidades que han reinverti-
do. Este dato habla de la solidez financiera de la empresa,
pues una empresa que genera pocas utilidades o incluso
que pierde dificilmente serd sujeto de crédito, porque el
riesgo de que no pueda pagar es muy alto.
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Existe también un indicador que se conoce como Capital de tra-
bajo y es la diferencia entre Activos a corto plazo y Pasivos a corto
plazo. Este indicador muestra la liquidez inmediata de la empresa.

Condiciones

Se refiere al entorno econémico que prevalece al momento de ha-
cer la solicitud. Las instituciones toman en cuenta las condiciones
econdmicas del pais, de la region, de la industria. Algunos indicado-
res macroeconémicos a los que hay que poner atencion al momento
de solicitar un crédito son:

e Crecimiento de la economia. Se refiere al incremento en
la produccién de bienes y servicios en una economia de un
periodo a otro. El calculo de crecimiento anual se hace al
comparar el valor de todo lo que se produjo en la economia
(PIB) en un aio respecto al valor de lo producido el afio o
anos previos.

o Tasa libre de riesgo. Es |la renta minima que brinda una in-
version segura, donde no existe riesgo de impago ni desvios
alrededor del rendimiento esperado, siempre y cuando se
mantenga el activo hasta su vencimiento; normalmente co-
rresponde a la tasa que paga la deuda de un gobierno. En el
caso de México corresponde a los Certificados de la Tesore-
ria (CETES), esimportante conocerla porque es lareferencia
de los bancos, en muchos casos la tasa se determina agre-
gando ciertos puntos a la tasa de CETES.

e Inflacién. Este indicador muestra el incremento sostenido
y generalizado de los precios, en un ambiente inflacionario
alto las tasas de interés suelen crecer, y el costo de los crédi-
tos es mas elevado.

e Tipo de cambio. El tipo de cambio suele ser importante,
dado que en una economia global, enfrentar fluctuaciones
cambiarias fuertes, deriva en incremento de precios, y peor
aun, si los proveedores son extranjeros una devaluacién
puede derivar en el incremento de la deuda de manera des-
proporcional.

50

CONSULTORIO LEGALY FISCAL

JULIO-AGOSTO 2023

Ahora que conoce un poco mas respecto de las
cinco C, antes de pedir un crédito, evalue, en
primer lugar, si este tipo de financiamiento es
el ideal para usted y su empresa; después, de-
termine qué tantas posibilidades tiene de obte-
nerlo con base en el andlisis de cada elemento
de esta herramienta. También es necesario que
compare la oferta de crédito de las institucio-
nes financieras, de esta manera contara con
amplia informacion para tomar la decision mas
adecuada.
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Voluntariado UNAM: impacto social logrado por
nuestra comunidad

Se da cuenta de otra labor social imprescindible que realiza la
Maxima Casa de Estudios: el voluntariado coordinado por la Direc-
cion de Servicio Social y el Departamento de Voluntariado Univer-
sitario de la Direccion General de Orientacién y Atencion Educati-
va. Esta es una actividad donde todos tenemos cabida y formas de
contribuir.

Storytelling: cautivar desde nuestras historias

La construccion de historias persuasivas se establece cdmo una he-
rramienta discursiva que puede aplicarse en la narrativa paradar a
conocer marcas y servicios de cualquier empresa. En este contex-
to, tener la atencidn del cliente es primordial, pues lo acerca a los
productos y a quienes los elaboran.

Retos del sistema financiero en materia de equidad de
género

Se plantea una problematica actual respecto de la equidad de gé-
nero focalizada en el ambito del sistema financiero mexicano, asi
como las barreras por derribar para que lo establecido en la ley
cobre efecto. Asimismo, se describe ciertos requisitos por cumplir
para ser beneficiaria de un crédito bancario.

:Como medir las acciones de la Pyme dirigidas al bien
comun?

Desde el punto de vista de la Economia Social y Solidariay la Eco-
nomia del Bien Comun, se plantea escenarios en los que el bienes-
tar colectivo es posible, toda vez que aquellos son modelos econé-
micos cuyos principios pueden ser adoptados por las empresas que
busquen operar de manera sostenible.

ADIL: hace realidad la inclusién laboral

Se describe la historia de una organizaciéon concentrada en que
todas las empresas vivan una real equidad de género. Su devenir
se ha caracterizado por el liderazgo de su fundador y porque, en
concordancia con su vision del mundo, promueve la capacitaciony
formacién como respuesta ante la discriminacion.
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El impacto del nearshoring en México

Se hace una descripcién analitica de la situacion mundial respecto
del fendmeno econdmico conocido como nearshoring para establa-
cer que, si se toma con seriedad y se crea una estrategia adecua-
da, México podria beneficiarse de su cercania con Estados Unidos,
para acrecentar sus relaciones comerciales con el vecino del norte.

Las tres V de Big Data

Se le muestra al lector algunas formas para beneficiarse con el em-
pleo del big data, asi como la utilidad de herramientas que adminis-
tran esos datos, siempre acorde con las necesidades del usuario. Se
explica las variables volumen, variedad y velocidad, que ayudaran a
controlar el gran cimulo de datos.

El MUA suma al consumo responsable y solidario

En la actualidad, es indispensable que los consumidores tengan al-
ternativas para hacerse de los productos con calidad alimentaria.
Esta premisa sirve de punto de partida para describir un proyecto
de mercados locales agroecoloégicos que, ademas, estén en concor-
dancia con las necesidades de sustentabilidad que hoy se exige a la
sociedad.

La lealtad del cliente se construye

Se expone como, a partir de ciertos factores que debe procurar
como prestador de servicios o comerciante, la fidelidad es un pri-
mer paso en la construccién de la lealtad de sus clientes. En ese
tenor, también se define con exactitud qué debe entenderse por
lealtad respecto de los negocios y servicios.

¢Como lograr ser sujeto de crédito?

Son cinco los factores que evalla una institucion financiera para
otorgar un crédito. De ahi que se realice una investigacion de su
historial crediticio, pero también de sus habitos financieros. Se ex-
pone, precisamente, esos factores con laintencién de que los tenga
presentes cuando decida solicitar un crédito.
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