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jBuenos dias!

Es un verdadero privilegio poderme
reunir este dia con jévenes emprende-
dores, en este VIl Congreso Latinoa-
mericano sobre Espiritu Empresarial.
Quiero agradecer a las licenciadas Ma-
ria Magdalena Saleme Aguilar y Diana
Ayala, por haberme invitado a partici-
par en este foro y en especial a la Li-
cenciada Hilda Rosario Davila Ibanez,
amiga mia casi de toda la vida y una
gran mujer regiomontana, quien fue la
que realmente me convencio y es la
culpable de que me tengan hoy aqui.

El mensaje que quiero compartir con
ustedes resume muchas de mis expe-
riencias y reflexiones y espero comple-
mentario en la sesién de preguntas y
respuestas. Les advierto que si acepté
esta distincion, es porque creo firme-
mente en la libre empresa y en la fun-
cién social del empresario y sobre todo,
porque quiero contribuir a convencerlos
a ustedes, jovenes estudiantes, de que
ser empresarios es:

- Una opcién muy valida.

— De grandes esfuerzos e innume-
rables desvelos,

~ Pero de una incomparable auto-
realizacion personal.

Estoy aqui para compartir en este
dia

- ldeas

— Suefios Paralograr la
excelencia

— Anhelos personal

— Realidades

iCémo quisiera que los aqui presen-
tes, fueran pronto empresarios exito-
sosl...

Y algun dia, en el futuro, alguno de
ustedes, ya convertido en gran empre-
sario triunfador, se me acerque a salu-
darme y juntos recordemos estos foros.

Me da mucho gusto ver aqui a tan-
tas mujeres jovenes y observar que ca-
da dia mas de ellas poseen la inquietud
de unirse al desempeiio de la actividad
profesional y a ejercer su liderazgo em-
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presarial. Las oportunidades de ser
emprendedoras estan abientas, la deci-
sidn es de ustedes.

Y aqui creo conveniente comentar-
les algunos cambios trascendentes
que se han dado en los Ultimos tiempos
Y que nos demuestran que sera mas in-
tensa dia con dia la integracion de la
mujer al mundo de los negocios:

En Estados Unidos, durante las dos
ultimas décadas las mujeres han obte-
nido dos terceras partes de los millones
de nuevos empleos que se han gene-
rado.

También en Estados Unidos, el 74%
de los hombres y el 67% de las muje-
res con hijos trabajan.

Las mujeres inician un nuevo nego-
cio dos veces mas rapido que los hom-
bres.

Desde 1980, el numero de mujeres
autoempleadas en Inglaterra se ha in-
crementado tres veces mas rapido que
el nimero de hombres autoempleados.

Un indicador importante de la evolu-
cién de este proceso es el hecho de
que la revista de negocios de mayor
circulacién en Estados Unidos es ac-
tualmente Working Woman, sobrepa-
sando al Business Week, Fortune o
Forbes.

Quienes han tratado de explicarse
estos eventos, lo atribuyen a una serie
de caracteristicas en el desempefio de
su papel activo en los negocios.

Manejan un modelo de compromiso,
mas que de acatamiento de autoridad.

Suelen ser muy dedicadas y nota-
blemente responsables. Ejercen un Ii-
derazgo que inspira compromiso a los
empleados.

Son leales.

Son analiticas y se orientan a tareas
mentales.

Disfrutan el logro.
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Y espero que quienes han definido
estos atributos, puedan anadir que tie-
ne un auténtico sentido empresarial.

A través de mi puesto de vendedor
de helados, presidente del grupo Quan
y expresidente de Coca Cola de Méxi-
co y Norte de Latinoamérica, me ha to-
cado relacionarme con muchos empre-
sarios exitosos, pero sinceramente me
es grato intercambiar ideas ante un au-
ditorio de:

— Jovenes inquietos y futuros em-
presarios.

Llenos de ansia de ser.
— Con ambicién de desarrollarse.

— Por emprender nuevos retos.

Con obsesion de trascender, y

— De contribuir al progreso de su
pais, y al igual que Grupo Quan,
que siempre gusta de acercarse
a jovenes como ustedes, puesto
que “Todos estamos en edad de
Bing”.

Fue precisamente Helados Bing el
que a traves de un hombre con un gran
espiritu emprendedor, el sefior Adolf
Horn, quien dejando su seguridad y
prestigio de 21 afos de trabajo como
consul General de Servicio Exterior de
Estados Unidos en Guadalajara, inicia
hace 28 afios, a los 55 arios de edad y
en el momento de su jubilacién, la pro-
duccion y venta de helados en esta
misma ciudad, conquistando el paladar
del consumidor mexicano.

En 1983, al descubrir que nadie ha-
bia incursionado en el mercado de he-
lados, nieves y paletas con una imagen
y cobertura a nivel nacional, me lancé a
la aventura de entrar a este magico ne-
gocio junto con un grupo de colabora-
dores entusiastas, adquiriendo Hela-
dos Bing. En este tiempo, la empresa
ha evolucionado grandemente, pasan-
do de 15 salones en 1985 a 300 en
1992, convirtiéndose en una de las po-
cas marcas de helado que cubre todo
el pais; ya tiene presencia en Espafia y

estd por iniciar operaciones en Cen-
troamérica.

Adquirié en 1987 a su principal com-
petencia:

— 6 veces mas grande
— El nimero 1 del mercado
— *“Helados Holanda”.

Y en el transcurso de los aiios ha in-
corporado otras 6 compaiiias competi-
doras mas pequefas, inclusive al lider
de helados en Guatemala, “Helados
Topsy”; ¥ “Helados Vip's” en El Salva-
dor, asociados con grandes empresa-
rios locales. La semana préxima ire-
mos a Costa Rica a explorar el merca-
do.

Con el dinamismo que lo caracteri-
za, ha podido enfrentar exitosamente la
entrada de nuestro pais al GATT en
1988, obteniendo como distribucién pa-
ra México, las lineas de Helados Bor-
den, Weight Watchers, M&M Mars, Co-
lombo Yogurt, la franquicia maestra pa-
ra su desarrollo en México, de Baskin
Robbins en 1989 y desde mediados de
1992, se cuenta con la produccion de
helados suizos Movenpick en México,
bajo licencia de tecnologia obtenida;
siendo todos productos lideres en mer-
cados internacionales, anticipandose
asi a la transformacion que se esta
efectuando en nuestro pals ante un tra-
tado de libre comercio con Estados
Unidos y Canada y la globalizacién
tendiente en el mundo.

— Genera mas de 3,500 empleos
directos.

-~ Forma parte esencial y es el ori-
gen del Grupo Quan:

Lider indiscutible en el mercado de
helados, nieves y paletas en México.

En 1983, nuestro grupo era un ne-
gocio con ventas de 1 millén de USD y
en 1992 facturé mas de 130 millones
de ddlares, incluyendo las cadenas de
restaurantes Helen's y El Torito, tam-
bién integrantes del Grupo Quan.

Cuando acepté la responsabilidad
de estar frente a ustedes hace algunas
semanas, me planteé una pregunta
muy simple:

¢ Platicar con respecto a la actitud o
motivacién de ser empresario o bien
sobre la aptitud o capacidad para ser
empresario exitoso?

Y me vino inmediatamente a la men-
te ese gran hombre cuya obra, tan co-
nocida, recientemente cumplié 500
afios; y claro, me refiero a Cristébal Co-
I6n y el Descubrimiento de América,
puede seguir siendo un gran ejemplo
para todos aquellos que quieran ser
emprendedores, a pesar de tantos
cambios sufridos en el mundo desde
esa época.

Y déjenme explicarles por qué, a tra-
vés de ciertos tip's de navegacion y de
algunas reglas que cualquier empresa-
rio debera seguir para alcanzar el éxito.

Es por eso que escogf mejor enfocar
mi charla sobre algunos tip’s operativos
de navegacion, que con base en mi ex-
periencia les permita enriquecer su ca-
mino de emprender negocios.

Comenzaré por criticar nuestra edu-
cacion escolar y familiar tradicional,
que castra la vocacién empresarial:

A mi, mi madre siempre me dijo
cuando era nifio y adolescente:

— Prepérate para conseguir un
buen trabajo.

~ Estudia para que llegues a un
buen puesto.

— No seas soiador, pon los pies en
la tierra...

~ Sé obediente ante la autoridad,
que siempre tiene la razon.

— Estudia inglés para que te pa-
guen mejor.

— Estudia la maestria y te contrata-
rds mejor.

Y no se equivocd, hice lo que mi ma-
ma me dijo y me consegui un magnifico




trabajo y me pasé 20 afios de esclavo,
de jGato de Angoral

Rara vez se impulsa en la educacion
a tomar nuevos retos, a aceptar riesgos
y a emprender cosas nuevas, y todo
esto forma un paradigma, una fimita-
cién en la mente de los jévenes y con-
diciona su vida a quedarse con un em-
pleo seguro y a no arriesgar.

Y siempre me hago esta pregunta:
¢No seria nuestra historia y cultura
americana muy distinta si Cristébal Co-
16n se hubiera atado a los tabues y pa-
radigmas de su época y no se hubiera
aventurado a su gran empresa?

— El sofiaba con encontrar una ruta
mas corta para llegar a las In-
dias.

— Ademas de aventurero, tenia un
espiritu de mercadotecnia, pues
queria acercar los productos de
las Indias a los consumidores eu-
ropeos.

— Busco los mejores socios capita-
listas para la aventura que queria
emprender: Los Reyes Catdlicos.

— Selecciond y recluté cuidadosa-
mente a su tripulacion para una
muy larga e incierta jornada y
ejercié su liderazgo a pesar de
los mitines y penurias.

— Se guiaba con las estrellas y la
brijula para dar direccion y rum-
bo a sus suefios y convertir su vi-
sion en realidad.

— Planted su aventura a largo pla-
Zo, y para ello como estrategia
construyd las 3 carabelas, que se
convirtieron en un baluarte y ar-
ma para conquistar el océano
desconocido.

— Y asi fue, con un auténtico inte-
rés de realizar su empresa y con
su espiritu lirico de mercadotec-
nia, que un viernes 3 de agosto
de 1492, al amanecer, Cristébal
dio la orden de iniciar la jornada
desde el puerto de La Frontera y
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las 3 naves flotaron rio abajo del
rio Tinto, hacia lo que iba a ser el
descubrimiento que radicalmente
afectaria la historia del mundo.

Asi como para Cristébal los instru-
mentos para sortear su proyecto de na-
vegacion fueron las 3 carabelas, La Nj-
Aa, La Pinta y La Santa Marfa, ustedes
deben buscar instrumentos que sus
productos y marcas deberan tener para
ser exitosos.

Las “3 A'S de la mercadotecnia”,
siendo éstas:

ACEPTADOS

POR TODOS ACEPTABLES

ACCESIBLES
PARA TODOS ACCESIBLES
Y ECONOMICAMENTE
ADQUIRIBLES PARA
TODOS ADQUIRIBLES

En lugar de las “4 p’s” de Mc Carthy,
les propongo las “3 A's".

Llegamos asl a las estrategias:

ESTRATEGIA DE

ACEPTABILIDAD
TRIPLE “A” ESTRATEGIA DE
DE EXPANSION ACCESIBILIDAD

ESTRATEGIA DE

ADQUIRIBILIDAD
ESTRATEGIA DE ACEPTABILIDAD

Esta enfocada a hacer aceptadas
las marcas, como parte de la vida dia-
ria de toda la gente, dentro de cada
mercado.

Dentro de esta estrategia, el “factor
psicolégico” es de suma importancia,
ya que la aceptacion de sus marcas es-
ta en funcién de la percepcion que tie-
ne el consumidor de éstas.

El que decide si el producto es
aceptado o no, obviamente es el con-
sumidor, entonces la tarea para llevar a
cabo esta estrategia es conocerlo, en-
tenderlo y anticipar sus necesidades.

La publicidad y el posicionamiento
de cada marca son herramientas basi-
cas para lograr la aceptacién generali-
zada.

La mezcla de los medios publicita-
rios conforma la red de comunicacio-
nes, donde los consumidores deben
quedar “felizmente atrapados” y adictos
a sus productos.

La calidad de estos productos es un
elemento primordial para mantener la
aceptacion entre los consumidores
existentes y nuevos.

En nuestro caso, en la industria de
los helados, nosotros sentimos que
nuestra verdadera competencia esta
fuera de la industria y déjenme expli-
carles: mientras que en México se con-
sumen apenas 2 litros de helado por
habitante por aiio, en Costa Rica son 4,
en Nueva Zelanda 15 y en Estados
Unidos mas de 20.

Nuestra verdadera competencia es
la ausencia de consumo.

Nuestra labor debe ser el aumentar
el tamarfo del pastel (un Bing Rol),
creando una verdadera cultura de los
helados en México.

Que los helados, nieves y paletas,
independientemente de la marca, de-
ben ser aceptados mas universalmente
y llegar a ser parte de la dieta diaria del
mexicano, es una tarea a largo plazo
que tenemos como industria; y la publi-
cidad masiva por television es la mejor
herramienta para lograrlo.

Para que nuestras marcas estén
siempre dentro de la estrategia de
aceptabilidad, no basta con que publici-
tariamente estén bien posesionadas,
©s necesario regresar a lo basico y es
que nuestros productos sean acepta-
dos per se, por los consumidores.

Las funciones de investigacion de
mercadotecnia y desarrollo de nuevos
productos, son esenciales para detec-
tar los cambios en los gustos y prefe-
rencias del consumidor y siempre tratar
de obtener la aceptabilidad total.

Esta es la primera y mas importante
“A", “A" de “Aceptabilidad” y en la que
mas emperio hay que poner, pues si se
logra que las marcas sean universal-
mente aceptadas, tenemos ta mitad de
la estrategia cubierta.

Dejemos pues, nuestra“A” de “Acep-
tabilidad” y pasemos a la segunda “A”,
la de “Accesibilidad”.

ESTRATEGIA DE ACCESIBILIDAD

No basta con tener un producto
aceptable, éste debe de estar cerca del
consumidor. Debe de estar accesible.

En esta estrategia, el factor de dis-
ponibilidad juega un papel relevante en
la expansion comercial de nuestros
productos; es por ello que la estrategia
de crecimiento de sus empresas debe
estar orientada a crear la infraestructu-
ra para producirlos y distribuirlos, para
estar presentes en todo lugar, ocasion
y tiempo.

Tienen que convencerse de que mu-
chas veces la oferta crea su propia de-
manda.

Pero, para poder poner nuestros
productos “a la mano del consumidor” y
estar accesibles a ellos, parte impor-
tante de esta estrategia ha sido el acer-
car nuestros congeladores para hacer
llegar al consumidor nuestros produc-
tos Holanda a: miscelaneas, farmacias,
abarrotes, tiendas de helados, hoteles,
restaurantes, cines, teatros, estadios,
espectaculos, oficinas, loncherias, fon-
das, escuelas, universidades, super-
mercados, aeropuertos, estaciones de
transportes y una que otra cantina. Lo
anterior, nos permite tener presencia
en mas de 28.000 puntos de venta, a
través de 61 distribuidoras a lo largo y
ancho del pais.

Otro puntal de la estrategia de acce-
sibilidad para Holanda y sobre todo pa-
ra Bing, ha sido nuestro sistema de
franquicias, a través de las cuales en
Bing hemos podido crecer en los Ulti-
mos 10 afos de operacion de 15 a 300
salones de venta, permitiéndonos con-
solidar a Bing como una marca de




prestigio dia a dia mas accesible a los
consumidores ultimos.

Creemos firmemente en el sistema
de franquicias y parte esencial de
nuestra filosofia es considerar que el
concesionario es mas eficiente en la
atencién del consumidor, que nosotros
como empresa; ya que ellos viven en la
comunidad, entienden sus aspiracio-
nes, deseos y hasta caprichos, pudien-
do reaccionar &gilmente a cualquier
problema que se presente estando
mas cerca del cliente.

Con esta segunda estrategia “A” de
“Accesibilidad”, hemos tratado de que
nuestros productos sean facilmente en-
contrados por todos en cualquier lugar,
tiempo y ocasién de consumo.

ESTRATEGIA DE ADQUIRIBILIDAD

Se podria pensar que un producto
universalmente aceptado y Ginicamente
accesible, deberia ser un producto
triunfador. Falta algo muy importante y
que es la esencia de la tercer “A”, es
decir que el consumidor lo pueda ad-
quirir.

El precio del producto directamente,
asi como el costo de produccion indi-
rectamente, juegan un papel muy im-
portante. El consumidor debe pagar se-
gun como €l percibe el producto y nun-
ca pagar al costo que al fabricante le
cuesta producirlo, ya que se podria es-
tar subsidiando la ineficiencia.

Es por ello indispensable que el fa-
bricante sea un productor de “bajo cos-
to”, orientado a la productividad, que no
traslade el costo de las ineficiencias al
precio final de sus productos y que la
relacién precio-costo le permita dispo-
ner de cierto margen de maniobra para
invertirlo en mercadotecnia.

Hay que considerar que no todos los
segmentos de mercado son sensibles
al precio y que por lo tanto, es necesa-
rio para su estrategia mercadoldgica,
conocer adecuadamente la elasticidad
real de cada uno de sus productos, pa-
ra establecer una adecuada politica de
precios, a través de incluir valor agre-
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gado real al precio de compra de sus
productos.

Debe ser siempre politica de uste-
des respetar al consumidor y no enga-
narlo en ninguna circunstancia, con
precios excesivos que unicamente da-
fan su poder de compra.

Estas han sido las estrategias triple
“A” de expansion comercial y les aclaro
que el desarrollo estratégico exige,
aunque aqui lo haya hecho por separa-
do, que cada una de las 3 “A’'S”, se
combinen y mezclen en forma simulta-
nea y que se vayan retroalimentando
en un proceso ascendente, donde los
factores psicolégico, de disponibilidad
y econdmico se vayan reajustando.

Recuerden bien:

- ACEPTABILIDAD
ESTRATEGIAS Chnase
A LAS
pe -AccesBuDAD v Sf
MARKETING

- ADQUIRIBILIDAD

Independientemente de las clasicas
4 “P'S” de Mc Carthy y que ustedes de-
ben conocer, siempre que analicen em-
prender un nuevo negocio y el compor-
tamiento de cualquier producto, pre-
guntense:

¢ES ACEPTABLE?
¢ES ACCESIBLE?
¢ES ADQUIRIBLE?

A mi en lo personal, siempre me ha
servido esta pregunta triple “A”. Y si la
marca en cuestion pasa esta triple
prueba, ustedes pueden confiar en que
el producto sera triple “A” y estara com-
pitiendo en las ligas mayores de la pre-
ferencia del consumidor.

Y para triunfar sélo faltaria la cuarta
“A”, la “A” de accién. Cuantas ideas tri-
ple “A" se pierden porque falta la imple-
mentacion, la accién.

Hay otros factores incontrolables,
que muchas veces juegan un papel pri-
mordial en las estrategias de mercado-
tecnia. Me refiero a la suerte, a las
oportunidades y a las posibilidades de
sacarles ventaja, que se presentan es-
poradica y fugazmente.

Y Cristébal Colén agregaria una
quinta “A”, la “A” de aguantar las pre-
siones de la inclemencia del tiempo, de
los nubarrones, las olas, la neblina, el
canto de las sirenas; de la tripulacion,
del aburrimiento, de la baja moral y de
las muchas veces que fue tentado, Si,
tentado por el diablo!, y en las muchas
veces que tuvo que luchar ferozmente
para no caer en alguna de Las 10 mal-
diciones o Mandamientos diabélicos
que lo harian fracasar en su empresa.

Y es por eso que hoy quiero que se
hagan dos simples preguntas, como yo
lo hice al pensar en venir a platicar con
ustedes:

“,Qué es un empresario excelen-
te?”,y

“¢Cudles son las cualidades y el
perfil de un empresario ganador?”

Como les comenté al inicio de esta
plética, conozco a muchos empresarios
triunfadores gracias a mi experiencia
de trabajo, ya que me ha tocado rela-
cionarme con muchos hombres de ne-
gocios exitosos, por lo que deberia ser
fécil hablarles acerca de lo que es un
empresario triunfador.

Yo creo que facilmente se puede re-
conocer a un ganador una vez que ya
logré el éxito.

Es fécil identificar a un atleta consu-
mado, después de que obtiene una
medalla de oro o un trofeo importante y
si no, diganme si eran conocidos £/ To-
ro Valenzuela antes de irse de pitcher
de los Dodgers; o Julio César Chévez,
ahora campeén mundial superligero de
Box, invicto en toda su carrera; o Hugo
Sédnchez, méaximo goleador, ganador
de cinco pichichis en el futbol espariol,
con el Real Madrid; o al equipo Monte-

rrey, seguro campeon del futbol mexi-
cano.

A un empresario triunfador se le re-
conoce cuando su accion en la bolsa
de valores se ha duplicado en pocos
meses, cuando adquiere una nueva
empresa, realiza una ampliaciéon pro-
ductiva o después de revisar sus balan-
ces y estados de pérdidas y ganancias.

Entonces si es facil distinguirlo y de-
cir:

“10.K., este sila hacel jEste si es un
empresario ganador! O: jEste es el
dueno de empresas que se desempe-
nan excelentementel”.

Desafortunadamente, no existe for-
ma de medir el éxito empresarial a sim-
ple vista, por ello es que dificilmente se
puede catalogar en quién es mas o me-
nos exitoso y cuales fueron las virtudes
que le hicieron a el o a ella un empre-
sario excelente.

Pero aun seria mas dificil imaginar el
futuro de los estudiantes presentes y
distinguir cudles de ustedes seran
maestros, quiénes funcionarios publi-
cos y cudles seran ejecutivos de gran-
des empresas o los que seran empre-
sarios exitosos. Les aseguro que den-
tro de 20 anos se van a sorprender de
quién sera quién.

Esto significa en cierta manera, que
no tenemos una idea perfecta de quié-
nes seran dentro de 25 afos buenos
empresarios, ya que no existe un perfil
claro y definido de empresario triunfa-
dor, no hay caracteristicas tnicas.

Por lo tanto:

Los buenos empresarios vienen en
formatos diferentes, distintos tamarios
y presentaciones, algunos son introver-
tidos, otros extrovertidos. Los hay edu-
cados y sin educacion formal; muchos
son carismaticos e inteligentes, mien-
tras que otros no saben articular diez
palabras seguidas. Hay catdlicos, pro-
testantes, muchos son judios, hasta al-
gunos de ellos son ateos; a unos les
gusta el béisbol y a otros el ajedrez,
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muchos le van al Guadalajara y al Atlas
y los que sabemos de buen futbol le va-
mos al América.

La historia de cada uno de ellos es
diferente. Algunos empresarios gana-
dores iniciaron en la escuela primaria
su carrera empresarial, intercambiando
y coleccionando estampas.

Otros comenzaron en sus tiempos
de juventud y algunos al momento de
su jubilacién. Otros como yo, lograron
independizarse a la mitad de la vida,
después de trabajar como empleados
muchos afos.

Algunos empresarios triunfadores
son arrogantes y fanfarrones, otros son
humildes y equilibrados.

Hay empresarios triunfadores de to-
das las nacionalidades: de origen ame-
ricano o europeo; los arabes tienen fa-
ma de serlo, pero también existen chi-
nos, israelitas, hindues, descendientes
de espanoles o de origen azteca o ja-
poneses.

Algunos han triunfado gracias a la
suerte, se casaron con la hija de papa
rico, otros porque aprovecharon las cir-
cunstancias. Muchos triunfaron des-
pués de varios fracasos.

Algunos estan felizmente casados,
hay quienes siguen rehuyendo al matri-
monio, porque no tienen tiempo o por-
que les sale muy caro; otros son muje-
riegos y debe haber homosexuales y
drogadictos, otros se han casado 3 6 4
veces.

Muchos son jévenes... como uste-
des, otros tienen casi 100 aios... como

yo.
Muchos son autoritarios, algunos

conciliadores y unos pocos dan la im-
presion de ser timidos.

Algunos hombres de negocios son
gordos, otros son flacos, muchos son
calvos, otros tienen bigotes y algunos
barba; muchos son altos y otros chapa-
rros y algunos somos hasta bien pare-
cidos y elegantes.

Muchos no se fijan cémo lucen,
otros siempre andan impecablemente
vestidos y sélo los que tienen buen
gusto usan corbata de moio.

Muchos son austeros y hasta ava-
ros, otros son simplemente despilfarra-
dores.

En fin, lo Unico comun es que son
triunfadores y que casi todos batallan
muchas veces para conciliar el suefio.

Un profesor de psicologia de una de
las universidades mas aprestigiadas en
Estados Unidos, publicé los resultados
de su estudio sobre la trayectoria de
mil importantes empresarios estadouni-
denses, llegando después de 40 aiios
de investigacion a la conclusién de que
la Unica manera como uno puede dis-
tinguir a un empresario triunfador del
fracasado, es observando las empre-
sas exitosas que aquél ha fundado, ad-
quirido o consolidado.

Ya que no puedo definirles el perfil
de un empresario, tampoco puedo ve-
nir a entregarles un grupo de reglas de
cémo llegar a tener empresas con ten-
dencia a la excelencia.

Lo intenté, créanmelo, pero desgra-
ciadamente no pude encontrarlas, ya
que no tienen aplicacién generalizada.
Pero aln serian bastante contradicto-
rias.

Entonces se preguntaran ustedes:
¢ Para qué tanto rollo?

Amigos: les comentaré una serie de
reglas, también “empresariales”, entre
comillas, pero muy efectivas, de como
fracasar y nunca llegar a ser buenos
hombres de empresa y mucho menos
el de lograr la excelencia en ninguna
de las actividades que desarrollen.

Déjenme compartir con ustedes los
“Diez Mandamientos del Diablo”, de c6-
mo perder, toda su fortuna, de cémo
nunca llegar a ser un empresario gana-
dor, es mas de como nunca llegar si-
quiera a ser un empresario y contra los
cuales, como les comenté antes, Colon

tuvo también que luchar para no fraca-
sar.

Les garantizo que si siguen estos
“diez Mandamientos” empresariales
saténicos, no tienen una sola posibili-
dad de llegar a triunfar, ni siquiera co-
mo personas.

Estos mandamientos son simple-
mente la antitesis de la excelencia.

Mandamiento Numero 1, el primero
en lalista y el mas importante de todos:

“;No tomaraés riesgos!”

Ustedes tienen la opcién de escoger
la profesién de empresarios, que signi-
fica tomar riesgos, claro que éstos de-
ben ser inteligentes y calculados, pero
les aseguro que es mas facil, sobre to-
do en estos tiempos turbulentos e in-
ciertos, dejar de tomar riesgos. Pero
les advierto que “Nunca le pasé nada
bueno a nadie por no hacer nada”.

Sigan fielmente el primer manda-
miento satanico, de no tomar riesgos, y
les aseguro que se ganaran como pre-
mio el infierno de los perdedores. Na-
die puede pretender la gloria de la ex-
celencia, sin haber arriesgado. El sélo
hecho de vivir es un riesgo en si; por lo
que hay que aprender a vivir corriendo
riesgos en forma madura y racional.

i Que quede claro: No les estoy pi-
diendo que hipotequen la casa de sus
Papés en una aventura empresarial ro-
maéntica, sino que sean inteligentes al
correr sus riesgos.

Por ejemplo, ;sabian ustedes que
en Estpdos Unidos cuatro de cada diez
Negocios fracasan el primer afo de
operacién y que a los diez afios sélo
Quedan sobreviviendo el 20%?

Pero si hablamos de negocios ope-
rados a través de franquicias, el riesgo
disminuye y a los diez afios, en vez de

ocho de cada diez, sélo fraca-

sa Un: de cada diez negocios franqui-

Moraleja: Hay que tomar ries
2 gos cal-
culados y en forma inteligente.

Pasemos ahora al segundo manda-
miento, que estd muy relacionado con
el anterior:

“jTe conformardas sobre todas las
cosas!”

Yo siempre he pensado que “E/
mundo les pertenece a los inconfor-
mes” y ese ha sido el espiritu de los
triunfadores de todos los tiempos, de
nunca conformarse y de continuar cre-
ciendo indefinidamente.

Pero por experiencia propia les digo
que este camino es muy arduo y dificil
y que es mucho mas facil conformarse
con lo que tienen y con lo que son, bus-
cando el statu quo.

El que sdlo intenta no hacer olas,
obtiene rotundos fracasos, porque ya
vendra el inconforme detras de él, para
comerle el mandado.

El camino de los vencedores es ar-
duo y dificil, es mas fécil la resignacion
a ser mediocres. La Unica via para lo-
grar la excelencia es a través de la in-
conformidad y de la experiencia. Una
sincera autoexigencia es la base de la
inconformidad permanente y ésta a su
vez es la base del triunfo empresarial.

El tercer mandamiento perdedor es
el siguiente:

“iNo tomaras decisiones!”

. iDejaras que la investigacién, el
tiempo y los expertos tomen decisiones
por ti!

No realicen ningun movimiento en
sus negocios, hasta que concluyan
ocpo profundos y cualitativos estudios,
asl como cinco encuestas acerca del
problema en cuestion.

Asegurense de haber consultado a
una docena de expertos o profesores

universitarios con maestrias y doctora-
dos.

Luego tomen suficiente tiempo para
madurar las 12 alternativas y 51 opcio-
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nes que les presentaran, antes de to-
mar la decision.

Siguiendo esta recomendacion, des-
cubrirds con toda precision académica
que para entonces cualquier proyecto
que estabas evaluando ya no funciona-
rd de ningin modo.

Del andlisis muchas veces se pasa
a la paralisis.

Y esto se los digo como presidente
de un grupo que confia en la investiga-
cién y en la asesoria externa.

El lema de los grandes empresarios
no es el jpreparen, apunten, fuego! No
estamos en los tiempos para esperar
mejores condiciones para apuntar, es
posible que ya no se pueda disparar o
cuando se pueda hacer, el pédjaro ya
habra volado.

Por lo tanto, el nuevo estilo es: jpre-
paren, fuego!, ya que en estas épocas
es mas importante la oportunidad que
la precision.

En muchisimas ocasiones la pistola
desde la cadera es mas util que el rifle
con mira telescépica.

Mandamiento diabdlico numero 4

“;Sé terco y obstinado”!

Esto es, cuando tengas una férmula
para el éxito nunca la cambies.

Sigue suponiendo que el mundo y
tus consumidores no cambian y asume
ingenuamente también que, si cambian
sus expectativas, no cambiaran contigo
y te seguiran comprando tus productos.
Pronto descubriras tu claro error.

El reverso también es un corolario
igual de valido para perder. Reacciona
improvisadamente a cualquier cosa
que pase y cambia tu férmula cada dia
o inclusive mas frecuentemente y tam-
bién fracasaras, irremisiblemente.

Ignoraras en todo momento el signi-
ficado de la palabra flexibilidad...
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En mi experiencia de negocios, los
empresarios ganadores son aquellos
que tienen la visién para mirar lo que
los perdedores no logran ver. Los triun-
fadores reconocen la diferencia entre
una tendencia genuina o una moda
temporal y son lo suficientemente flexi-
bles como para responder de acuerdo
con las circunstancias.

El empresario que no tenga la sensi-
bilidad de anticiparse y adaptarse al
cambio, perdera oportunidades y con
su inmovilidad propiciara el fracaso.

Los empresarios para llegar a ser
triunfadores necesitan ser: lo suficien-
temente valientes, para cambiar lo que
se puede cambiar; lo suficientemente
resignados, para aceptar lo que no se
puede modificar; y lo suficientemente
sabios, para distinguir entre lo que se
puede cambiar y lo que no y ser lo sufi-
cientemente objetivos para que no los
ciegue el éxito logrado y puedan ver
siempre hacia afuera, tratando de man-
tenerse a la vanguardia, no sélo a nivel
nacional, como antes se necesitaba, si-
no a nivel internacional.

Ahora viene el Mandamiento nume-
rob

“iOculta siempre tus errores!”

Busca disipar la responsabilidad,
para que nadie pueda ser criticado o
despedido. Génate la imagen de infali-
ble, aunque tu empresa sufra por esa
razon.

Siempre encontraras un factor exter-
no a quién echarle la culpa; la guerra
en Bosnia Herzegovina, la tensién Irak-
Kuwait, la caida del imperio ruso, la llu-
via, el gobierno, los intereses, la bolsa
de valores, la Apertura, el TLC, etc., efc.

No aprendas de los errores, no im-
porta lo que hayas hecho mal en tu em-
presa, que nadie se entere de tus fa-
lias. Esta es la mejor manera de cum-
plir con el mandamiento y de perderte
de la gloria del triunfo y probablemente
ganarte el limbo de los apaticos.

Mandamiento demoniaco nimero 6

“;Buscards el status antes que
nada!”

No dejes de asistir a todos los even-
tos de moda, asiste regularmente al
“fronton México” o a tomar la copa al
“Yuppies Bar®; busca colocarte en el
mejor club de la comunidad; procura
aparecer al menos una vez al mes en
la seccién de sociales del diario mas
importante de tu localidad; y por su-
puesto, preocupate al maximo de con-
tar con la Ultima novedad de ropa o ac-
cesorios sacados por las mejores fir-
mas internacionales, antes que nada.

Ilgnora a tus empleados y olvida a
tus clientes, que no te quede tiempo
suficiente para visitar a tus detallistas.

No dejes de ir al teatro y a todas las
fiestas de tus amigos.

Por supuesto, debes de participar
en todos los torneos de golf, con la ex-
plicacién de que estas “haciendo rela-
ciones”.

Sigue al pie de la letra esta reco-
mendacién y proximamente no tendras
empresa productiva.

Mandamiento saténico nimero 7

“jTemeras al fracaso!”

iTenle mucho miedo al fracaso!
iDuele mucho fallar!

Sin embargo, te advierto que has
fracasado muchas veces aunque no te
acuerdas.

Te aseguro que te caiste la primera
ocasion que quisiste caminar.

Casi te ahogas la primera vez que
intentaste nadar.

¢Noes asi?

Sir] embargo, quisiera recordarles a
los miedosos de fracasar que:

El fundador de la cadena de tiendas
Macy's, el sefior R.H. Macy, quebré

siete veces antes de que su primera
tienda tuviera éxito.

El escritor inglés John Crisi, recibié
753 notas de rechazo antes de publicar
el primero de sus 564 libros.

Y, ¢coémo lo hizo?

jArriesgandose al fracaso! Intentan-
do todas las buenas oportunidades.
Automotivandose hasta el logro de su
meta.

Yo le pregunto a cualquiera de uste-
des:

¢Le pegaste a la bola en tu primer
turno al bate?

Bateadores fuertes, de los que pe-
gan el mayor nimero de homeruns,
también han sido ponchados muchas
veces.

A Babe Ruth lo poncharon 1.330 ve-
ces, pero bateé 714 homeruns.

Nadie puede tener un porcentaje
aceptable de bateo, si para evitar fraca-
sar no se para en la caja de batear.

Le temieron mucho al fracaso, po-
dria ser escrito como epitafio de mu-
chas empresas ya desaparecidas.

El octavo mandamiento para perder
es:

“iOlvidaras a tu consumidor!”

Que las discusiones en tu empresa
sean siempre acerca de la competen-
cia y sobre todo, deja que la competen-
cia haga primero las cosas.

Reacciona inmediatamente a lo que
tu competidor esta haciendo e ignora
las necesidades de tu consumidor.

Estudia a la competencia, cépiala
fielmente, implementa el “yo también”.
Me too, es el nombre de este fatidico
juego.

En lugar de la innovacién, el consu-
midor sélo obtendra imitacién y como
tu estabas muy ocupado pensando en
como copiar a tu competencia, ya no
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tendras que preocuparte por tu consu-
midor, porque ya se habra ido a consu-
mir el producto de ellos y perdiste la
gran oportunidad de conocer sus nece-
sidades y de hacer de tus productos su
marca preferida.

El noveno mandamiento para ser
empresario perdedor y nunca lograr la
excelencia, es el siguiente:

“iSé cortoplacista!”
iPiensa a corto plazo!

Nunca hagas planeacién, ni de pro-
ductos, ni de mercadotecnia, ni de in-
versiones, ni de recursos materiales y
mucho menos de tus recursos huma-
nos, s6lo debes buscar la utilidad facil,
y del dia.

Castiga a tus proveedores, deja que
tus vendedores sean incumplidos, no
te preocupes por la calidad de tus pro-
ductos, ni por su imagen.

Piensa en el corto plazo y seras em-
presario menos tiempo de lo que imagi-
nas. Los empresarios triunfadores son
aquellos que tienen la habilidad de ver
las consecuencias a largo plazo de sus
acciones presentes.

Para fracasar en el menor tiempo
posible, disefia Unicamente estrategias
de muy corto plazo.

Y por fin llegamos al Décimo maléfi-
co mandamiento, que nos dice e incita:

“1Odiaras al trabajo con todas tus
fuerzas!”

jMira al trabajo como una maidicién
y toda labor como un infortunio!

Y si tienes la gran pena de no haber
heredado una fortuna o al menos una
buena posicién econdmica, eres el ser
mas desdichado de este mundo, pues-
to que tendras que trabajar.

Y al salir a tu trabajo...

Chin... Tendras que dejar la comodi-
dad de tu cama, por las prisas, a medio
desayunar... lidear con el trafico matuti-
no...
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Chin... Tener que aguantar los hu-
mores de tus compaiieros y colabora-
dores...

Y permanecer asi... encarcelado...
durante inaguantables y largas ocho
horas de labores, si no es que mas...

Y estando asl... jqué remediol...

... Pero no te compliques la exis-
tencia... Vete por el trabajo cémodo...
Por el carril de baja velocidad...No te
pongas la camiseta... ni mucho menos,
te comprometas.

Deja que tus compaiieros se lleven
los ascensos y que tus competidores te
ganen el mercado... Al fin y al cabo
¢cual es la prisa?

Sin embargo... Los verdaderos triun-
fadores en el mundo de los negocios
sienten un gran respeto, carifio, pasion
y amor por el trabajo.

Conocen perfectamente la verdade-
ra dimensién del trabajo:

— El potencial de desarrollo...
— De autorrealizacion...
— De su funcion social...

Y entienden el significado de un
pensamiento contemporaneo de Gi-
bran Jalil Gibran:

“Siempre se nos ha dicho que el tra-
bajo es una maldicion... y toda labor es
un infortunio... Mas yo te digo...

"Cuando trabajas, cumples con una
parte del mas remoto sueno de la tie-
rra... asignado a ti desde tu nacimien-
to... y manteniéndote siempre laborio-
so, sblo asi...- Realmente amaras la vi-
da... y amando la vida a merced del tra-
bajo, es intimar con el secreto mas
trascendente de tu existencia...

"Y yo te digo, amigo...

Que la vida es ciertamente tenebro-
sa...

...salvo cuando existe actividad.
Pero todo trabajo es infructuoso...
...Si no lo acomparia el amor.
1Sfamigol

Cuando trabajas con amor...

Te unes con los demas

y con el Ser Supremo...”

Y como todos los empresarios debe-
mos ser rebeldes e inconformes, debe-
mos cuestionarnos: ¢Por qué tienen
que ser 10 mandamientos Unicamente?

¢ Por qué tenemos que copiar a Moi-
seés?

Y ahora que volvié y se puso de mo-
da el Pilén, terminemos ahora si con el
undécimo mandamiento, el del diablo
mayor:

“tAmaras al dinero sobre todas las
cosas!”

No mires como o a costa de qué, el
objetivo econémico debe ser tu meta
principal, ya que el dinero es lo Unico
importante, no importa lo que tengas
que sacrificar.

Claro que los empresarios necesitan
hacer crecer sus empresas y hacerlas
productivas.

Sin embargo, no basta tener talento
de hacer dinero para ser Util a la socie-
dad.

Es necesario que el joven empresa-
ro mexicano viva preocupado por el
progreso social, por los problemas vita-
les de la humanidad y sus anhelos de
Supervivencia.

El que sélo sabe ganar dinero, no
sabe para qué sirve lo que sabe, si no
Sabe sentir las palpitaciones del mundo
Circundants. Lo que me interesa afir-
mar aqul y ahora es que el empresario
sin preocupaciones humanas, sin un
sentido social de la empresa, es un
mutilado que se mueve en un ambito

estrecho, sin alas en el pensamiento y
sin capacidad constructiva y creadora,

El dinero no es un fin, es tnicamen-
te un medio para cumplir con la funcién
social de la empresa.

Lo primero que debe aprender el jo-
ven empresario es e/ oficio de hombre,
el més dificil de todos los oficios, des-
pués el oficio de profesionista honora-
ble y competente.

Y si el joven-profesionista-hombre,
tiene capacidad creadora para correr
riesgos, debe hacer oficio de empresa-
rio, figura que es gula y sostén para la
sociedad en que vive.

Estos han sido los 71 mandamien-
tos diabdlicos, que si los cumplen, se-
ran juzgados como empresarios sin vo-
cacién y hombres de negocios fracasa-
dos... Y serdn condenados al infierno
eterno de los perdedores, en donde ex-
pian sus culpas aquellos empresarios
que nunca realmente llegaron a serlo.

Pero viéndolos en este salén, estoy
seguro que ustedes, jovenes de ambos
sexos y nuevos profesionistas y empre-
sarios, no van a estar nunca contentos,
no esconderan sus errores, no tendran
miedo de tomar riesgos, ni de fracasar,
que siempre seran autoexigentes, que
siempre tomaran en cuenta a sus con-
sumidores, ni olvidaran la funcién so-
cial del empresario triunfador, ni des-
preciaran la verdadera dimension del
trabajo.

Como mensaje final, quisiera insistir
en la importancia que tiene el empresa-
rio en la economia mexicana y en la so-
ciedad a la que todos pertenecemos.

Yo reconozco el verdadero valor y la
gran aportacién del empresario mexi-
cano.

Ojala y en estos momentos hubiese
en México mas jovenes empresarios,
porque habria mas éxito en este pais y
habria mas optimismo ahora mismo.

México necesita jovenes empresa-
rios nacionalistas, hombres y mujeres,
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que sepan manejar exitosamente in-
dustrias y empresas de todo tipo, que
tiendan a la excelencia empresarial.

El éxito es una actitud; si, es una ac-
titud caracteristica de la gente joven.

México necesita de este espiritu ju-
venil y triunfador.

Este pals ya esta repleto de muchos
profesionistas desempleados o sub-
ocupados, empleandose en oficios di-
ferentes a su profesion y como parado-
ja o mas bien para joda, México esta
sumamente escaso de gentes con acti-
tud empresarial, profesional, que ayu-
den y contribuyan a salir de la crisis
econdmica en que nos encontramos.

Nuestro pais necesita de mexicanos
con buen humor, positivos y sobre todo
optimistas y ganadores.

Ahora mas que nunca, México nece-
sita de jovenes como ustedes, porque
debemos ser tercamente positivos; nos
urge ser empedernidamente optimis-
tas. Nos es indispensable tener el espi-
ritu juvenil del éxito.

Ahora en momentos de apertura co-
mercial y de consumismo malinchista,
es cuando mas talento juvenil y coraje
empresarial necesitamos, para defen-
der las fuentes de trabajo de nuestros

compatriotas. Tenemos que demostrar-
le al mundo de lo que somos capaces
los mexicanos nacionalistas emprende-
dores.

A ustedes, mujeres profesionistas,
quisiera motivarlas a que siendo ma-
dres en el mafana, impulsen a sus hi-
jos a estudiar y a prepararse muy bien,
pero no para ser esclavos sino que
alienten su vocacion para ser empresa-
rios independientes.

La sociedad, como un todo, debe
ayudar a formarlos, defenderlos, mejo-
rarlos y a contribuir a su triunfo, porque
ustedes son indispensables en la gene-
racion futura de fuentes de trabajo, bie-
nestar y riqueza. Definitivamente uste-
des seran el motor de la economia me-
xicana del siglo xxi.

Por ultimo, les pido primero que
sean buenos mexicanos y también les
exijo que sean buenos empresarios,
que defiendan la libre empresa y que
sean progresistas y como muchos de
ustedes estan tratando con muchas ga-
nas de serlo, que se conviertan en
grandes pecadores y que violen, sin
ningun remordimiento, todos y cada
uno de los Mandamientos Empresaria-
les del Diablo.

iBuena suerte a los pecadores y
muchas gracias a todos!
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1. INTRODUCCION

En todos los proyectos en que se re-
quiere estudiar la utilizacién y el efecto
de recursos financieros externos a la
organizaciéon (préstamos), uno de los
aspectos vitales para el inversionista o
empresario es la comparacion entre el
valor de su tasa minima de retorno des-
pués de impuesto (i*), con la tasa de
retorno después de impuestos del pro-
yecto de contado (ic), y con el costo
efectivo del capital prestado después
de impuestos (K).

La interaccién de estas tres varia-
bles permite saber si el préstamo es fa-
vorable en términos econdmicos a la
rentabilidad del proyecto, caso en el
cual se tiene lo que se conoce como
palanca de financiacién positiva, cuya
Causa basica es que K<i*, y cuyo efec-
to es que la tasa de retorno del proyec-
to con financiacién después de impues-
tos (if) se incrementa en relacion con la
tasa de retorno del proyecto de conta-
do, o sea, if> ic.

Obviamente para que las tres varia-
bles i*, ic y K puedan ser comparadas,

se requiere que las tres estén expresa-
das en una base efectiva después de
impuestos. O sea que para las tres se
deben haber hecho las consideracio-
nes tributarias correspondientes.

Indudablemente el i*, como tasa nor-
ma de decisién esta dada generalmen-
te como tasa efectiva anual y después
de impuestos, y no hay dificultad algu-
na con ella para calcular la tasa equiva-
lente en otros periodos.

Ei valor de la tasa de retorno del
proyecto de contado (ic), en general
tampoco tiene problema, pues los flu-
jos se construyen bajo una unidad de
tiempo dada, las consideraciones tribu-
tarias se incluyen en el periodo que co-
rresponde y por lo tanto la tasa que re-
sulta al hacer los calculos, corresponde
a una tasa periddica después de im-
puestos, que puede ser facilmente con-
vertida a una tasa anual efectiva luego
de impuestos. En muchos casos practi-
cos, la situacion es aln mas facil por
cuanto los flujos se construyen anua-
les, y por lo tanto la “ic” que resulta de
hacer los célculos es la tasa anual
efectiva después de impuestos.




