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Editorial

Asocios Publico Privados (APP) y alternativas de financiamiento

Un APP puede definirse, en términos generales, como un contrato entre el sector publico
y un participante privado con el fin de que este ultimo financie, disefie, construya, opere
y mantenga infraestructura publica y sus servicios asociados. Esto con la caracteristica
distintiva en que los riesgos dentro del ciclo de proyecto deben asignarse a quien mejor
puede gestionarlos.

Resulta evidente que la inversion estatal en infraestructura econdmica y servicios pu-
blicos de calidad son factores fundamentales para el desarrollo econémico. Asimismo,
resulta evidente que las finanzas publicas de los paises latinoamericanos no siempre
poseen la capacidad para realizar dicha inversion, por cuanto existen muchas necesida-
des presupuestarias que cumplir. Debemos asumir, por tanto, que existe una brecha de
infraestructura entre lo asumido realmente por nuestros paises y lo que idealmente de-
berian invertir para generar un crecimiento econdmico sostenible. En este contexto, los
Asocios Publico Privados —APP- (o Public Private Partnership para utilizar terminologia
mas estandar) resultan una herramienta valiosa para que el Estado genere infraestruc-
tura y servicios que sin la colaboracidn privada no fuera posible desarrollar.

En El Salvador, existe una legislacion que permite la formalizacion de APP y regula su
funcionamiento a partir de la presentacion de tres estudios: factibilidad econdémica, eva-
luacién de impacto fiscal y evaluacion de impacto social. Relacionado a lo anterior, se
vuelve relevante la transformacion tecnoldgica en la que actualmente se encuentra el
sector bancario a nivel mundial (Denominado Fintech), en la cual se busca entre otras
cosas: a) automatizar los procesos proveyendo respuestas mas agiles al cliente; b) pro-
veer nuevos servicios; c¢) a través del uso de herramientas tecnoldgicas y andlisis de
datos proveer mayor transparencia; d) estructurar nuevas fuentes de financiamiento al-
ternativo.

Cabe senalar, que el sector bancario en El Salvador se encuentra inmerso en diversas
iniciativas tecnoldgicas buscando facilitar y mejorar los servicios a sus clientes. Para
lograr dicha transformacion estara frente a diversos retos principalmente regulatorios y
de acceso a mercados de capitales.

Para mejorar el desarrollo de los paises de la region se requiere entre otras cosas: a)
mayor inversion publico — privada en infraestructura y otros sectores; b) inversion en
proyectos viables mediante una adecuada priorizacién de proyectos técnicos y no po-
liticos; c¢) planificaciones de proyectos de inversidn a largo plazo con una Unica vision
de pais; d) mejora sustancial en la ejecucion de proyectos; €) habilitar Unicamente las
instituciones del Estado requeridas en cuanto a cantidad, tamano, funcion y regulacién
o en otras palabras a lo requerido por cada uno de los paises relacionado a la situacién
actual de cada uno de ellos.

En conclusion, la transformacién actual del sector bancario que seguramente sera un
habilitador y proveera las fuentes de financiamiento requeridas para la ejecuciéon de los
diversos proyectos de inversion de los paises de la region seran claves para el creci-
miento y transformacion de los paises.

Por. Natanael Ayala
Ernst & Young El Salvador S.Ade C. V
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Los Empaques Biodegradables, una

respuesta a la consciencia ambiental

de los Consumidores

Por: Cecilia Rivera
Master en Mercadeo

Catedratica de la Universidad Centroamericana José Simeon Canas

Investigacion realizada por:

Fatima Contreras, Wendy Ariza, Stephanie Bonilla, Andrea Cruz.

Resumen:

Las nuevas tendencias del consumidor estan empu-
jando a las empresas a realizar cambios en sus pro-
ductos y procesos. Una de las tendencias con mayor
influencia es el crecimiento de la conciencia ambien-
tal de los consumidores, la cual genera una serie de
expectativas y exigencias hacia las marcas, deman-
dando productos y procesos que no impacten negati-
vamente al medio ambiente.

Como respuesta a estas exigencias, algunas empre-
sas han modificado sus procesos haciéndolos mas
amigables al medio ambiente y aplicando el marke-
ting verde en toda la cadena de valor. Dentro de es-
tos procesos el empaquetado o envasado es muy
importante, ya que ademas de cumplir la funcién de
proteger al producto de cualquier dafio y prolongar
su vida util, deberad no contaminar al medio ambiente.
De esta necesidad surgen los empaques biodegrada-
bles como una respuesta a estas demandas del con-
sumidor. Con un claro poder diferenciador que es la
no contaminacion, los empaques biodegradables se
estan convirtiendo en una ventaja competitiva para
algunas empresas.

Aunque la mayoria de los consumidores consideran
al empaque como un gran influenciador en la deci-
sion de compra, muchos todavia no valoran el hecho
de ser biodegradable, y colocan al precio con mayor
poder de decision. Dependera del esfuerzo que hagan
las empresas en generar una mayor comunicacion
hacia el cliente para incrementar la imagen de marca
y para crear una mayor conciencia ambiental que ge-
nere un consumo sustentable en la poblacion.

Palabras Claves: Marketing verde, conciencia am-
biental, empaque biodegradable, productos ecos ami-
gables, biopacking, consumo sustentable

Actualmente, existe una gran preocupacion de parte
de los consumidores por llevar una vida mas saluda-
ble, las personas estan mas interesadas en tener una
dieta basada en alimentos naturales, también exis-
te una gran tendencia hacia el ejercicio al aire libre
y practicas de relajacion para aliviar el stress. Las
nuevas generaciones estan mas conscientes de si
mismas y de su entorno, preocupandose mucho mas
por el cuido del medio ambiente, por la contaminacion
ambiental y por eliminar practicas que vayan en con-
tra de la sustentabilidad ambiental.

Como respuesta a este creciente aumento de la con-
ciencia mundial frente al deterioro del planeta, surge
el green marketing o marketing verde, al que se con-
sidera una de las mayores tendencias en los negocios
modernos, razén por la cual el estudio y el desarrollo
de investigaciones que vayan en esta direccion son
importantes tanto para las empresas como para la
sostenibilidad del planeta.
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Segun Peattie (2001), el marketing verde ha tenido
tres fases. La primera se denominé marketing verde
ecoldgico, en las décadas de los sesenta y los se-
tenta; esta fase relaciona todas las actividades que
tratan de resolver los problemas ambientales y cuyo
fin es reconocer el papel que tienen las empresas, los
productos y los consumidores frente a los problemas
ambientales que se estaban presentando. La segun-
da fase, llamada marketing verde ambiental, ocurrié
en los afnos ochenta; el propdsito era utilizar tecno-
logia limpia en el disefio de productos innovadores
y sistemas de produccion. La tercera fase consistio
en el marketing verde sostenible de los afios noventa;
como plantea Peattie, es el desarrollo mas profundo y
significativo del marketing verde, vislumbra una opor-
tunidad sostenible para el consumo y la produccion
basada en la proteccion y el aumento de los recursos
naturales. El consumidor es consciente del impacto
ambiental y mas aun de los productos que generan
ese impacto, tanto negativo como positivo. (Sanchez
J, 2014).

Con estas nuevas caracteristicas del consumidor ac-
tual, las empresas han cambiado sus estrategias y
han adoptado muchas practicas orientadas al merca-
deo Verde, enfocados en mejorar toda la cadena de
valor, desde el esfuerzo que hace la empresa para pro-
ducir y empacar productos que respondan a las pre-
ocupaciones ecoldgicas de los consumidores, hasta
la comercializacion de dichos productos creados para
combatir los efectos negativos en el ambiente.

Desde la perspectiva del marketing verde, el empaque
no solo cumple la funcién de proteger el producto, po-
sicionar la marca y hacerla atractiva para el consumi-
dor. El empaque se convierte en una fase mas de la
estrategia, ya que debe de contribuir a la sustentabi-
lidad del ambiente contribuyendo a que el posiciona-
miento de la marca sea coherente para el consumidor.

Asi tenemos empresas a nivel global que han modifi-
cado sus empaques hacia empaques mas amigables
con el medio ambiente como por ejemplo:

BURGER KING: quien ha cambiado sus empaques
de papas, bolsas multiusos y combos infantiles para
utilizar menos papel y que ademas cuenten con ele-
mentos biodegradables, amigables con el medio am-
biente.

COCA COLA: gast6 mas de 10 millones de ddlares en
una campana destinada al bienestar sostenible, un
nuevo envase verde 100% reciclable, elaborada con
un 30% de materiales derivados de las plantas.

AMAZON: El Frustration-Free Packaging initiative,
es un esfuerzo de cinco afos que sustituye los em-
paques herméticamente sellados a base de acero y
plastico, por cajas de carton reciclables que ademas
de ser mas faciles de abrir y proteger el producto den-
tro, también son mucho mas amigables con el medio
ambiente.

PUMA: Puma ha estado trabajando durante afios en
el desarrollo de envases sostenibles intercambiando
las resinas de plastico dificiles de reciclar a favor del
papel reciclado. Ademas en 2010 eliminé las cajas de
zapatos para sustituirlas por sus bolsas reutilizables
con separadores de carton. (Leon, 2012)

BEBOX: Bebox es una empresa mexicana con mas
de 17 anos en la industria del empaque, que ha sido
proveedora de cajas para las industrias automotriz y
electrénica principalmente, EL 2014 lanz6 al mercado
un innovador embalaje biodegradable que ya esta pa-
tentado. A partir de sus residuos de pulpa, desde hace
cinco ahos Bebox comenzé a utilizar la pulpa mol-
deada para crear diversos productos para empaque,
de ahi nacio6 Beblok, un biopack que puede adaptarse
a cualquier superficie y puede subdividirse sin nece-
sidad de usar cutters, navajas o tijeras. (Alcantara,
2014).

REALIDAD EMPRESARIALIE
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Para la industria del empaque y el envase, el aumento
de la conciencia ambiental por parte del consumidor,
junto con la presion de las nuevas leyes ambientales,
ha llevado a la industria a invertir en materiales alter-
nativos mas sostenibles.

La aplicacion que mas interés ha suscitado y en la
que se ha invertido mayor cantidad de recursos cien-
tificos, técnicos y econdmicos, en los Ultimos afos, ha
sido el envase para alimentos. Hoy los envases bio-
degradables o el denominado 'biopackaging' son una
realidad, dichos materiales proceden de fuentes reno-
vables, bien extraidos de la biomasa, como la celulosa
o el almidén, o bien producidos por microrganismos
como los polihidroxialcanoatos (PHA).

Con el uso de biopolimeros para el desarrollo de nue-
vos materiales de envase, se consigue una reduccion
de materiales poliméricos procedentes de fuentes no
renovables, como el petréleo.

Ademas, se alcanzaran beneficios medioambientales
y econémicos tanto en la produccién de materias pri-
mas, ya que muchos de estos materiales se podrian
obtener a partir de subproductos, y en un futuro, se
pretende valorizarlos de nuevo o reducir en el costo de
fin de vida de los nuevos materiales (Alejandro, 2013).

Para nuestro estudio, un empaque biodegradable es
aquel que cumple con la funcién basica de un empa-
que convencional y a su vez cumplir con la definicion
de desarrollo sustentable, la cual fue expresada por
primera vez en el informe Nuestro Futuro Comun o
Informe Brundtland publicado en 1987, que dice que
se deben "satisfacer las necesidades de la generacion
presente sin comprometer la capacidad de las gene-
raciones futuras de satisfacer sus propias necesida-
des" (Goméz, s.f.).

Para que una empaque se considere biodegradable
debe cumplir la norma UNE-EN 13432, esta norma
define el concepto de biodegradabilidad final como
la descomposicion de un compuesto quimico orga-
nico por microorganismos en presencia de oxigeno
para dar diéxido de carbono, agua, sales minerales en
cualquier elemento presente (mineralizacion) y nue-
va biomasa; o bien en ausencia de oxigeno para dar
diéxido de carbono, metano, sales minerales y nueva
biomasa. (AENOR, 2001)

Industria del Empaque en El Salvador

Para la industria del empaque nacional, la produccién
de empaques biodegradables constituye todo un reto,
considerando que de acuerdo a (Molina, 2018) la in-

LOS EMPAQUES BIODEGRADABLES, UNA RESPUESTA
A LA CONSCIENCIA AMBIENTAL DE LOS CONSUMIDORES

dustria del empaque (plastico y carton) exportd un to-
tal de $355 millones a 53 paises del mundo en 2017 y
para Julio 2018 ya registraba ventas por $290 millo-
nes, segun datos oficiales. El 86% de estos productos,
elaborados por 232 empresas exportadores, se ha co-
mercializado en Centroamérica y el resto, en Estados
Unidos, Republica Dominicana, Jamaica y otros. Las
campafas para no usar pajillas o prescindir de bolsas
o productos desechables solo retan aiun mas a la in-
dustria nacional a crear productos mas innovadores,
que sean biodegradables y que ensefien a los consu-
midores a utilizar mejor estos empaques.

Todo estos esfuerzos a veces presentan ciertas difi-
cultades para las empresas como los altos costos de
produccion en que a veces se incurren afectando el
precio al consumidor final; otra es la percepcion del
consumidor, el grado en que un empaque eco amiga-
ble influye en la toma de decisién de compra por parte
de los consumidores considerando que esta decision
esta definitivamente relacionada con la conciencia
ambiental que se tenga. Estas dificultades no dejan
de limitar a las empresas a cambiar sus empaques
tradicionales a empaques amigables con el medio
ambiente.

En la industria de empaques en El Salvador, se empe-
z6 a ofrecer material con propiedades biodegradables
en el afo 2016. Sin embargo, no podemos apreciar
una clara penetracion de dichos empaques, prime-
ro porque es necesario crear una mayor conciencia
ecoldgica en el consumidor salvadorefio y segundo,
porque las empresas que los utilizan no han podido
posicionar esa diferenciacion en la comunicacién o
no le dan la importancia debida.

Los empaques que estan
presentes en el mercado
son los de papel, cartén
y plastico biodegrada-
ble, pero las empresas
que los utilizan no co-
munican su propiedad
biodegradable como un
diferenciador.

REALIDAD EMPRESARIALIE
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Con los empaques reciclables cambia el panorama, ya
que gracias al constante bombardeo de informacion
por diversos medios, las personas estan conscientes
de laimportancia del reciclaje. Gracias a esto muchas
personas tienen habitos de reutilizar y reciclar deter-
minados materiales u objetos y para algunos se con-
vierte en una forma de ganarse la vida.

La industria en torno al empaque biodegradable tiene
sin duda tendencia de crecimiento desde pequefias
empresas hasta grandes empresas; segun nota pu-
blicada en enero de 2017 en la pagina digital oficial
de El Diario El Mundo, la multinacional Unilever, se ha
comprometido en aumentar en un 25% el uso de con-
tenido en sus envases, de plasticos reutilizables, re-
ciclables o aptos para compostaje para el afio 2025.
(Corozo, 2017).

Entre las empresas importantes del sector industrial
nacional podemos citar: (Contreras, Ariza, Bonilla, &
Cruz, 2017): EMPAQUES PLASTICOS (EMPLASA) uti-
liza el aditivo ECOPURE (es una mezcla patentada de
ingredientes organicos especialmente formulado para
biodegradar los plasticos tratados. Ademas de ser
100% amigable con el medio ambiente, permite que el
plastico mantenga su resistencia, apariencia y dura-
bilidad) en sus procesos productivos, lo que permite
la biodegradacion de los plasticos de manera efec-
tiva y en un corto tiempo. Ademas, es el distribuidor
exclusivo para la region Centroamericana de dichos
aditivos, y de toda la gama de productos ECOPURE
de BIOTEC. Dentro de sus productos biodegradables
se encuentran: bolsas plasticas para alimentos, para
productos refrigerados y bolsas multiusos.

THERMOPLAST, S.A. DEC.V:

Son fabricantes de bolsas plasticas biodegradables,
para uso industrial y del hogar con impresién y sin
impresion.

BEMISAL, S.ADEC.V

Dentro de los productos que ofrecen se encuentran: la
fabricacion y estampado de bolsas de papel kraft ma-
dero o blanco, lisas o con impresion de disefio; bolsas
ecoldgicas que estan siendo utilizadas, tanto en los
centros comerciales como en boutiques, supermer-
cados, almacenes, tiendas, empresas, eventos como
regalo promocional; articulo publicitario de campa-
fas, etc. Las bolsas ecoldgicas estan hechas princi-
palmente de papel reciclado.

Consumidor verde o ecolégico

Obviamente todos estos esfuerzos que hace la em-
presa nacional y global no fueran una realidad si no
es por el surgimiento de las demandas del consumi-

dor verde o ecoldgico. Segun (Agquilar, 2016, pag. 100)
un consumidor ecoldgico es aquel que es conscien-
te de la responsabilidad y desarrolla un compromiso
ecologico con su comunidad, la sociedad en la que se
desenvuelve y lo demuestra activamente por medio
de habitos de compra. Para estos consumidores, la
calificacion de ecoldgico es un atributo valorado en
el proceso de decision de compra. En algunos casos,
dicha valoracién se manifestara en pagar mayor pre-
cio por productos percibidos como ecoldgicos y, en
otros casos, se manifestara en el rechazo de aquellos
productos que son altamente contaminantes.

Sus caracteristicas mas importantes son las siguien-
tes (Aquilar A.E, 2016):

« Evita adquirir productos desechables, en lugar de
estos elige productos duraderos o que tengan una
segunda vida.

« Consume productos que no contienen sustancias
nocivas para el medio ambiente.

« Compra productos fabricados con material reci-
clado

+ Ahorra recursos, como la energia y el agua

+ Intenta que todos los productos, procesos y servi-
cios en los que esté involucrado sean ecoldgicos.

+ Investiga a profundidad informacién sobre el pro-
ducto a consumir para evitar adquirir productos
que no sean amigables con el medio ambiente.

« Promueve habitos de consumo compatibles con el
medio ambiente.

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, pudiéramos
asumir que un consumidor ecolégico basara la de-
cision de compra de sus productos influido grande-
mente por su estilo de vida, sus creencias en lo re-
lacionado al cuido del medio ambiente, dejando a un
segundo plano los aspectos econémicos y culturales.

De acuerdo a (Contreras, Ariza, Bonilla, & Cruz, 2017)
en su trabajo de graduacion "Analisis de la influencia
del empaque Biodegradable y reciclable en la toma
de decision de compra de los consumidores de pro-
ductos alimenticios”, los consumidores salvadorefios
consideran al empaque como un influenciador a la
hora de tomar la decision de compra de un producto
alimenticio.

ﬁ(iiiﬁ
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¢Qué grado de influencia considera que tiene el empaque en los productos
alimenticios en su decision de compra?

B Total general

[ Masculino [Jj Femenino
37% 37% 37%

Muestra: 278

24% 26% 27% 969, Encuestas efectivas: 278

Muy influyente Influyente Medianamente  Poco influyente Nada
influyente influyente

1= Nada influyente; 2= Poco influyente; 3= Medianamente influyente; 4=Influyente; 5= Muy influyente.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta dirigida a Hombres y mujeres de entre 25 a 55 anos del
Area Metropolitana de San Salvador (AMSS), el empaque es uno de los factores influyentes en la decisién de
compra de los consumidores, por lo que se debe de aprovechar por las empresas como medio para posicionar
el producto como eco amigable y dar a conocer la propiedad de biodegradable o reciclable del empaque.

¢Antes de adquirir un producto alimenticio se informa o conoce sobre los dafos
que causa el empaque de dicho producto al medio ambiente?

I Total general ] Masculino [} Femenino

60% 67%
° 55%

Muestra: 278

Cuando se les pregunta si se informa o conoce sobre los danos que causa el empaque de dicho producto al
medio ambiente, el 60% de los encuestados responden que No se informan. Esto denota una falta de interés en
informarse sobre los efectos nocivos al medio ambiente de empaques contaminantes. Por tanto, es necesaria
una mayor concientizacion a las personas sobre la utilizacion de plasticos no biodegradables y otros materiales
contaminantes.

Otro dato importante es cuando se les pregunta si estarian dispuestos a comprar un producto con empaque que
no afecte el medio ambiente, el 91% dijo que si estaria dispuesto.

REALIDAD EMPRESARIALIE
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Lo anterior demuestra que, si el consumidor fuera
mas consciente del impacto en el medio ambiente por
todo el plastico no biodegradable que se consume,
la caracteristica de Biodegradable seria determinan-
te en la decisiéon de compra en el mercado nacional.
Esto dependera de que el empaque realce su carac-
teristica biodegradable como un diferenciador de la
competencia con la finalidad de atraer a consumido-
res ecoldgicos.

Ademas, llevaron a cabo un estudio cualitativo con
la realizacion de 4 grupos focales con personas del
mismo perfil. Esta investigacion tenia como objetivo:
analizar el comportamiento en la toma de decision
de compra de los consumidores frente a productos
alimenticios con empaques biodegradables y reci-
clables (bolsas de papel, bolsas de plastico, cajas de
carton y tetrapack) en el mercado nacional.

En los grupos focales las personas manifestaron que
el empaque es altamente influyente a la hora de la de-
cision de compra, mas que todo en lo que se refiere a
la presentacion y el disefio. Ademas, se les pregunté
si conocian lo que significaba biodegradable, la ma-
yoria contesto tener una idea errénea, como algo que
no se bota, que es amigable con el medio ambiente y
pocos sabian exactamente lo que significaba. (Con-
treras, Ariza, Bonilla, & Cruz, 2017).

LOS EMPAQUES BIODEGRADABLES, UNA RESPUESTA
A LA CONSCIENCIA AMBIENTAL DE LOS CONSUMIDORES

Sin embargo, cuando se les aclaraba el concepto y se
les pregunta si influiria un empaque biodegradable
en su decision de compra, casi la mayoria contesté
que no, mas que todo porque no leen la informacion,
porque compran por impulso guiados a veces por las
ofertas, y algunos porque consideran al precio como
mayor decisor.

Se puede observar que el consumidor nacional no va-
lora el esfuerzo empresarial en colocar sus productos
en empaques biodegradables, la mayoria por falta de
conciencia ambiental generada por falta de interés en
informarse. Pero si fueran debidamente informados si
demuestran un interés en adquirirlos.

De acuerdo a lo anterior, empresas que utilizan em-
paques biodegradables deben de mejorar la comu-
nicacion al publico objetivo con el fin de incrementar
laimagen de la marca y posicionarla como amigable
con el medio ambiente.

En nuestro pais existen muchas marcas nacionales y
extranjeras cuyos productos van protegidos con em-
paques biodegradables. A continuacion se presenta
un cuadro resumen de algunas marcas nacionales:

Marcas de productos alimenticios con empaques biodegradable

{ Y
MARCA ALIMENTO - TI=P O DE EMPAQUE ]

L BOLSA PLASTICA CARTON PAPEL )
(BIMBO PAN )

SELECTOS CAFE

AVIVA CAFE

AZUCAR DEL CANAL AZUCAR

DULCE MORENA AZUCAR

EL GRANJERO HUEVOS

AQUA PURA AGUA

MONARCA PAN

RICOLINO DULCES

KELLOG'S CEREALES

SAN FRANCISCO ARROZ e

MC CORMICK INFUSION DE TE

MASECA HARINA

QUAKER AVENA

NESTLE CEREAL
| DEL COMAL HARINA
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Fuente: (Contreras, Ariza, Bonilla, & Cruz, 2017)

A veces el empaque resalta la caracteristica de biodegradable y a veces no la comunica. Esto es mas que nece-
sario en el caso de la utilizacién de plastico biodegradable, ya que todos conocemos que el plastico es altamen-
te contaminante. Sin embargo, los plasticos biodegradables que son fabricados con materias primas organicas
que proceden de fuentes renovables, como el platano, la yuca, la celulosa, las legumbres, el aceite de sojay la
fécula de patata deberian ser los mas comunicados al publico.



TENDENCIAS

De acuerdo al informe del PNUD 2008, en El Salvador
apenas se ha iniciado un proceso de cambio gradual
de la cultura de consumo. Aln se esta muy lejos de
lograr el nivel de informacién y educacién al consumi-
dor que lleve a concluir que se ha alcanzado un nivel
de consumo responsable y sostenible, debido a que
los consumidores no se percataban si los productos
estaban vencidos, ni verifican la existencia de precios
alavista.

Ademas, las instituciones gubernamentales deberian
ser los responsables de comunicar e informar ala po-
blacion sobre las repercusiones nefastas en el medio
ambiente que se generan cuando se consume gran-
des cantidades de materiales no biodegradables o no
reciclables.

La estrategia de comunicacion que se haga de par-
te de las empresas es importante para incrementar el
valor de la marca destacando los esfuerzos empresa-
riales que se ejecutan, con el fin de ofrecer al mercado
productos con empaques biodegradables. Una bue-
na comunicacion de los aspectos diferenciadores del
empaque como facilidad de uso, disefio y sobre todo
tener la caracteristica de ser biodegradable no solo
garantizara el éxito de cualquier esfuerzo de mar-
keting verde empresarial, sino también contribuira a
incrementar la conciencia ambiental de los consumi-
dores hacia la proteccion y cuido de nuestro planeta.

Conclusion
Hoy en dia, ya no es suficiente el desarrollo de empa-
ques que cumplan con la funcién basica de proteger

LOS EMPAQUES BIODEGRADABLES, UNA RESPUESTA
A LA CONSCIENCIA AMBIENTAL DE LOS CONSUMIDORES

el producto y de posicionar la marca. El disefio y la
presentacion del empaque siguen siendo importantes
para atraer a los consumidores en el punto de venta.
Sin embargo, con el surgimiento del consumidor ver-
de y la preocupacion global por el cambio climatico,
hay que sumar a los anteriores factores que inciden
en la decision de compra, el factor medio ambiental.
El factor medio ambiental se esta convirtiendo en un
decisor de compra, porque es una clara tendencia
que los consumidores esperen que las empresas se
involucren en procesos y productos mas amigables
con el medio ambiente y entre mas conscientes del
problema ambiental, mas preocupacién demostraran
en informarse, en identificar no solo si el producto es
eco amigable sino también el empaque.

El consumidor nacional se encuentra muy lejos de ser
catalogado como consumidor verde, debido a la poca
educacion que existe en relacion al uso de materiales
contaminantes, el poco interés que demuestra la ma-
yoria de la poblacién en informarse y porque su prin-
cipal decisor sigue siendo el precio de los productos

El informar a la poblacién de los dafos que causa el
consumir productos con empaques como el plastico
no degradable, latas de aluminio no reciclable, enva-
ses de poli estireno, etc. es una responsabilidad no
solo de las instituciones gubernamentales y empre-
sas con Responsabilidad Social Empresarial, sino de
todos los que perseguimos un mundo sano libre de
contaminantes.
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Retos de la industria:

Banca Tradicional vrs Fintech
"_7 R . o 4

Para empezar, {Qué es Fintech?

Se trata de un nuevo concepto de negocio que revoluciona el mercado financiero a escala mundial, ya que define a aquellos
servicios financieros que usan la tecnologia para facilitar la vida al cliente y mejorar la experiencia de usuario. Es decir,
créditos online, cambio de divisas a través de la red, pagos online, banca digital, entre otros servicios.

Beneficios de las Fintech

reduccion de con respecto ala el e ingresos.

73% eficiencia y l 62% diferenciacion ' E70; retanar l 56% conseguir
costos competencia.

Las empresas fintech han demostrado que existe otra forma de gestionar el dinero de los clientes, una forma mas veloz,
cémoday transparente. Su fortaleza consiste en ofrecer soluciones mas rapidas, con menos recursos y empleando menos

dinero.
Retos
EFICIENCIA: FLEXIBILIDAD:

d N { ' ( 3 ( i '
Las gestiones mas La tecnologia financiera A través de esta tecnologia Este tipo de tecnologia
rapidas y automatizadas es y nos hace mas aplicada a las finanzas la construye nuevos flujos de
mejoran la eficiencia eficientes. La_ empresa puede gestionar trabajo mas agiles. Por
empresarial. Una automatizacion supone deunamanera tanto, permiten guardar
eficiencia que se una gran especializacion transparente y rapida. De datos,_hadcer operaciones
traduce, concretamente ya que ofrece servicios este modo, Fintech se g Iraves Cauns .
en el caso de las fianzas, muy concretos. convierte en sinonimo de financiacion alternativa y
en ahorro econdmico. transparencia. mucho mas; donde y

cuando se quiera.

\. J \ J
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AHORRO: TRANSPAREN



RETOS DE LA INDUSTRIA:
TENDENCIAS BANCA TRADICIONAL VRS FINTECH

Retos de Fintech

Adecuacion regulatoria

+ Comunicacion: Falta de acercamiento entre actores claves, reguladores, sector financiero y Fintech

* Regulacion: Las regulaciones no avanzan en forma paralela a la innovacion del sector

* Entorno juridico: El entorno actual limita el establecimiento y alcance de los emprendimientos Fintech

Falta de acceso al mercado de capitales

+ Las opciones de capital de riesgo y los mercado de valores son muy poco profundas.

+ Inversionistas: Los emprendimientos acaban dependiendo de inversionistas externos o familyoffices.

* Nuevas Tecnologias: importante impulsar el apalancamiento en nuevas tecnologias que permitan la
apertura de nuevas vias de financiamiento sencillas y claras.

Fuente: Ticbeat.com

¢Como se percibe actualmente la banca tradicional?

Los altos costos de acceso, las elevadas tasas de interés, la falta de pro-
ductos y servicios que aporten valor a los usuarios, y la complejidad de
uso son los principales factores que hacen de la industria financiera una
de las menos apreciadas por los usuarios, sobre todo en regiones como
América Latina y el Caribe.

El 71% de los millennials prefiere ir al Unos 210 millones de personas, El 33% de los millennials creen que no
dentista antes que interactuar con su equivalentes al 46% de la poblacién necesitan un banco.

banco, y la mayoria no sabe identificar adulta, no tienen una cuenta bancaria.

las diferencias entre su banco y otro.

Otras desventaja es que las instituciones financieras que operan de manera tradicional siguen pro-
tocolos burocraticos que suelen tomar varios dias, sino es que semanas.

En el caso de los préstamos personales brindados por los bancos, las solicitudes se evaltan ex-
haustivamente durante dias antes de dar una respuesta.Aunado a los lentos procesos hay que
considerar que la mayoria de los bancos trabaja de lunes a viernes de 8 a 3 de la tarde. Por el con-
trario, las financieras tecnoldgicas operan 24/7 con una capacidad de respuesta que va desde unos
minutos hasta un dia comomaximo.

Fuente: BID/ encuesta de scratch, publicada por BBVA

REALIDAD EMPRESARIALIE



TENDENCIAS

RETOS DE LA INDUSTRIA:
BANCA TRADICIONAL VRS FINTECH

Retos de la banca tradicional

De acuerdo con un estudio realizado
por Juniper Researchen 2017, el uso
de la banca digital aumentara de ma-
nera continua por lo que los bancos
tendran que preocuparse por garan-
tizar una experiencia digital cada vez
mas comoda a sus clientes.

El estudio también indica que mien-
tras que los bancos tradicionales
han permanecido un paso atras en
innovacién y en mantener su ven-
taja competitiva frente a los nuevos
jugadores ‘fintech’, la situacion esta
cambiando.

\
A
el I
|
@

/.

Extra: Fintech en la region:

uente: Juniper Research
(2017)/http://www.gsma.com/mobileeconomy/latam-es/

El 50% de la poblacion de América Latina
ya cuenta con acceso a internet movil y
en el futuro, se espera que siga creciendo
a pasos agigantados.

JuniperResearch estima que la banca
digital tendra 3,000 millones de usuarios
en el ano 2021, lo que supone un 53%
mas que en 2016.

En Centroamérica, Panama y Republica Dominicana se registran 30 fintech en total, en situacion de “startup”
y que no estan vinculadas a ningun desarrollo o iniciativa del sistema bancario.

Distribucion por segmentos Fintech
(en términos de numero de emprendimientos)

247
(]
18%
16%
8% 8% 6%
Pagos y Remesas Préstamos Gestion de Gestion de Financiamiento Tecnologias
finanzas finanzas Colectivo empresariales
empresariales personales para instituciones

financieras

Fuente: cobiscorp.com / ciospain.es
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TENDENCIAS BANCA TRADICIONAL VRS FINTECH

Iniciativas de Fintech en la Region
(Startups)

Rep. Dominicana 6
El Salvador 3
Panama 6
Guatemala 4
Nicaragua 1
Honduras

Costa Rica

En cuanto a la industria Fintech, en América Latina y el Caribe es todavia una industria muy nueva y sera
necesario que tanto el sector publico como el privado trabajen juntos para promocionar su consolidaciéon y
crecimiento.

Better >

Elaborado por el equipo de Business Intelligence de EY Centroamérica, Panama y Republica Dominicana.
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Acerca de EY

EY es un lider global en servicios de auditoria, impuestos,
transacciones y consultoria. Nuestro conocimiento, puntos
de vista y servicios de calidad ayudan a generar confianza
en los mercados de capital y en las economias alrededor del
mundo.

Desarrollamos lideres excepcionales que trabajan en equipo
para cumplir las promesas hechas a todos nuestros grupos
de interés. Al hacerlo, desempefiamos un papel fundamen-
tal en la construccion de un mejor mundo de negocios para
nuestra gente, nuestros clientes y nuestras comunidades.

EY se refiere a la organizacion global de firmas miembro co-
nocidas como Ernst & Young Global Limited, en la que cada
una de ellas actia como una entidad legal separada. Ernst
& Young Global Limited, compafia del Reino Unido limitada
por garantia, no provee servicios a clientes. Mas informa-
cion en www.ey.com.

© 2018 E&Y Central America Inc.
Todos los derechos reservados.

Esta publicacién contiene informacion en forma de resu-
men y, por lo tanto, su uso es solo para orientacion general.
No debe considerarse como sustituto de la investigacion
detallada o del ejercicio de un criterio profesional. Ni E&Y
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RESUMEN

El emprendimiento es un concepto que aun esta en
construccion y al cual, aun se le deben de abonar va-
rias investigaciones empiricas. Sin embargo, varios
autores convergen que el fin primordial es el beneficio
social por encima del interés econémico y financiero
de quien emprende. Cuando este tipo de emprendi-
mientos, los llevan a cabo mujeres que buscan llevar
recursos econdomicos a sus hogares y que se asocian
con otras mujeres que tienen necesidades similares,
utilizando recursos del campo o aquellos que de ma-
nera tradicional se han venido elaborando procurando
la sustentabilidad y la sostenibilidad. Se identifica la
relacion entre el empoderamiento de estas mujeres
rurales con el emprendimiento que llevan a cabo. Esta
investigacion fue de tipo cualitativa y utilizo el para-
digma interpretativista. El método utilizado fue induc-
tivo y las técnicas utilizadas fueron la documental y la
entrevista de panel. El instrumento fue el cuestionario
semiestructurado y el procedimiento de muestreo fue
no probabilistico a juicio de los investigadores con
base en su experiencia. Sus variables fueron el empo-
deramiento de la mujer rural con las categorias: ne-
gocio propio, cultura, capacitacion. Las informantes
fueron cuatro mujeres que forman parte de la organi-
zacion del Hotel Taselotzin, que se encuentra ubicado
en el municipio de Cuetzalan del Estado de Puebla.
Para procesar y analizar los datos se utilizé el sof-
tware ATLAS-ti.

Palabras clave: Emprendimiento social, empodera-
miento, impacto social, sostenibilidad.

INTRODUCCION

El capitalismo neoliberal ha sido un sistema que ha
polarizado la distribucién de la riqueza, es decir, solo

unos cuantos tienen un gran poder econémico y po-
litico. En cambio, la mayor parte de la poblacion vive
en condiciones de pobreza. Otra consecuencia es el
deterioro ambiental del planeta, que en consecuencia
ha provocado la desaparicion de muchas especies
animales y vegetales. Aunado a lo anterior, en mu-
chas empresas las condiciones laborales son contra-
rias al trabajo decente, es decir que, no existe respeto
por la dignidad humana'y la retribucion econémica no
es justa porque no cubre las necesidades mas apre-
miantes. En relacién con ello, se considera que los
emprendimientos sociales son un contrapeso de las
empresas capitalistas tradicionales que promueven el
desarrollo sostenible, entendiéndose este como aquel
que asegura los recursos para que las generaciones
venideras puedan hacer uso de ellos.

EL EMPRENDIMIENTO SOCIAL.

Los emprendimientos sociales, como estructuras
productivas, tienen una impronta de beneficio social,
y en este sentido, se puede afirmar que son formas al-
ternativas de empresa dentro de un capitalismo neoli-
beral que cobija a las organizaciones orientadas al lu-
cro, a la acumulacion de capital y a enriquecer a unos
cuantos originando la polarizacion entre la ciudad y
el campo. En contrasentido, en los emprendimientos
sociales se fomenta el trabajo cooperativo y la toma
de decisiones de manera consensuada o democrati-
ca, los socios son a la vez los trabajadores, y estos
determinan como y en qué se aplicaran los beneficios
y se distribuiran las ganancias. Ademas, utilizan téc-
nicas administrativas que contribuyen a la sostenibi-
lidad y la sustentabilidad del emprendimiento.

Las caracteristicas del emprendimiento social, des-
pués de la revision de algunos autores (Palacios,
2010; Kliksberg, 2011; Alonso, Gonzalez y Nieto, 2015;
Rodriguez y Flores, 2016) son las siguientes:



1. El germen embrionario del bien social; 2. Un cambio
social sostenido, lo que implica: a) La sostenibilidad
de la organizacion (independencia financiera y renta-
bilidad) y b) La consecucion del cambio social de ma-
nera continua; 3. El mejoramiento de las condiciones
de por lo menos un grupo; 4. El uso de métodos y téc-
nicas de gestion; 5. La posibilidad de nuevos empren-
dimientos, eliminando con ello la co-dependencia; 6.
Se considera que el emprendimiento social se gesta
como parte de una dinamica en la cual se genera y
socializa el conocimiento, los agentes del cambio y
ademas se fortalece el capital social de sus miem-
bros.

EMPODERAMIENTO RURAL FEMENINO EN MEXICO

Las mujeres rurales (en su anhelo por lograr satis-
facer las necesidades basicas de su hogar, su rol
economico y politico, acceso a la tierra y la toma de
decisiones) han generado el fendmeno de “feminiza-
cion del campo o de la agricultura” (CEDRSSA, 2014;
Garay, 2015; Lépez Guerra, et al, 2017). Es por ello que
mas mujeres emprenden un negocio propio con los
recursos del agro que disponen o que se les otorgan
por medio de las remesas, iniciando asi un proceso de
empoderamiento personal, econdmico y politico-so-
cial (Vazquez, Mortera, Rodriguez, Martinez y Velaz-
quez, 2013; Soler, et al 2014).

El estudio del empoderamiento de la mujer se ges-
ta principalmente en América Latina a partir de mo-
vimientos colectivos de mujeres en defensa de sus
derechos. De ahi que no solo se debe hablar solo del
empoderamiento econémico de la mujer, sino del em-
poderamiento que nace a partir de la colectividad fe-
menina que defiende causas politicas, influyendo en
la transformacion de instituciones que por antono-
masia ha sido dirigida por hombres.

De manera especifica, el empoderamiento rural feme-
nino se relaciona con variables como el grado acadé-
mico, la inversidn en negocios, dedicarse al comercio,
alto grado de disposicion para el trabajo comunitario,
satisfaccion al ejercer el trabajo remunerado, entre
otras (Vazquez et al, 2013).

Sin embargo, los hallazgos de investigaciones de
campo de algunos de los autores de esta investiga-
cién, demostraron que los emprendimientos de mu-
jeres rurales indigenas en comunidades del Estado de
Veracruz, se llevan a cabo de comun acuerdo con su
pareja masculina, lo cual contraviene algunas otras
investigaciones, cuya condicidn sine qua non para la
feminizaciéon del campo es la carencia de hombres
por migracion, muerte o separacion

METODOLOGIA

La investigacion se llevo a cabo el 29 de junio de 2018
en el Hotel Taselotzin en el municipio de Cuetzalan del
estado de Puebla. Se utilizd el paradigma cualitativo,
de corte interpretativista. Por lo tanto, se recurrio al
método inductivo, las técnicas que se utilizaron fue-
ron la documental y la entrevista de panel o grupo de
discusion in situ, el instrumento fue el cuestionario
semi-estructurado y el procedimiento de muestreo
fue no probabilistico a juicio de los investigadores
con base en su experiencia, mediante un consenso
de los mismos. Los informantes fueron 4 mujeres que
forman parte de la empresa de responsabilidad so-
cial del hotel referido, las entrevistadoras fueron in-
vestigadoras ya que se considerd pertinente que no
fueran hombres, dada la perspectiva de género de las
administradoras del hotel. Para procesar los datos, se
utilizo el software ATLAS-ti y el procedimiento fue el
siguiente: antes de realizar la investigacion de campo
se determinaron las categorias con base en la revision
literaria y la experiencia de los investigadores. Poste-
riormente, se llevo a cabo una lectura analitica de la
transcripcion de la entrevista, se codificé, identifican-
do las subcategorias. A continuacion, se ingresaron
los datos en el software para su analisis, a partir de
esto se genero la tabla de co-ocurrencia y las redes
semanticas. Para fines de esta etapa de presentacion
de resultados, solo se llevaron a cabo las redes de las
categorias de negocio propio, cultura y capacitacion.
El objetivo de la investigacion fue identificar como se
relacional el empoderamiento indigena femenino y el
emprendimiento social en el hotel Taselotzin.
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RESULTADOS

El hotel Taselotzin esta ubicado en la Sierra Norte de
Puebla, de manera particular en Cuetzalan, se empez6
a construir en el afio de 1996 y se inauguré en 1997
con servicio de hospedaje y alimentos por la orga-
nizacion Masehual Siuamej Mosenyolchicauani, un
nombre ndhuatl que en espanol significa: mujeres in-
digenas que se apoyan. Esta empresa es consecuen-
cia de una serie de actividades econémicas que algu-
nas mujeres de la comunidad llevaron a cabo, con la
finalidad de contribuir a los ingresos econémicos del
hogar cuando estos escasearon como consecuencia
del cambio climatico que provoco un aumento en las
precipitaciones pluviales y como consecuencia los
campesinos dejaron de sembrar y comercializar sus
cosechas, lo cual disminuyé los ingresos hacia los
hogares (Masehual, 2016).

[ﬁ Control de calidad del producto {1-1} ]

Los servicios que se ofrecen en el hotel son: habita-
ciones (diez), albergues (dos), restaurante, servicio de
masaje relajante, masaje tradicional, temazcal tra-
dicional (dos), limpia curativa, recorridos guiados y
talleres de idioma nahuatl y demostraciéon a grupos
de: taller de cintura, platicas de herbolaria y sobre la
historia de la organizacion. Ademas, algunas de las
acciones sustentables son: fosa séptica, trampas de
aceite y un area de reserva ecoldgica.

Después de analizar los datos relacionados con las
categorias de emprendimiento social, se gener6 la red
semantica de la categoria de negocio propio, la cual
se presenta a continuacion con sus subcategorias:

[ﬁ% Division del trabajo [4-1}]

[ﬁ’ Estructura Organizacional {21 -1}J

(ﬁ& Participacion {2-1}]

L% inventario {1-1} |

(g*jz inicio del negocio {2-1}1

is part of

is part of

[:ﬁ Otros negocios {2-1}m~"

tﬁ Capacitacion {1 5-2}]

Is paft of

is cauge of
tg& Politica de ingreso {2-1 }J

tﬁ% Comercializacion {3 -1}]

‘gﬁ’ Toma de decisiones del negocio
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[ﬁ Sustentabilidad {2-1}]

[ﬁ’ Mezcla de producto {6-1}J
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ﬁ’ Proceso de prestacion del servicie]
{1-1}
!

Figura 1. Red semantica de la categoria de negocio propio.

Fuente: elaboracion propia.
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Anadlisis de co-ocurrencias.

Ademas de disefar la red semantica de negocio pro-
pio, se desarrollé6 mediante el software ATLAS-ti, un
andlisis entre sus categorias y subcategorias para
determinar la co-ocurerencia entre ellas, es decir, las
cantidades que resultan del computo del nimero de
veces que dos o mas unidades léxicas estan presen-
tes contemporaneamente en los mismos contextos
elementales o sea en la entrevista.

Con base en lo anterior, se identificd que la relacién
mas fuerte de esta categoria fue con la subcategoria
de estructura organizacional (0.63, en una escala de
0 a 1) porque se observaron 21 comentarios de ésta
respecto a las del negocio propio. La estructura orga-
nizacional se refirio al proceso de ingreso a la organi-
zacion estudiada, las responsabilidades y funciones
del puesto de las mujeres que trabajan en el hotel Ta-
selotzin, las actividades que realizan los hombres y el
procedimiento de sucesion para administrar el hotel.

A continuacion, se presentan algunos fragmentos de
la transcripcion de la subcategoria de estructura or-
ganizacional:

Ivonne: para entrar a la organizacién comentaba que
¢no hay un requisito especial?

Daniela: antes no pero ahorita ya, si.
Ivonne: ;Qué requisitos son?
Daniela: primero, primero debe...(inaudible) debe pre-

sentarse en su comunidad con el grupo, ir air a hablar,
si aceptamos o no aceptamos, entonces de ahi ya le

decimos que si. Ya cuando hace la asamblea aqui, ya
se viene a presentar y entrega su acta de nacimiento,
su copia de credencial, su CURP, ya lo entregan aqui
en la organizacion, entonces ya se registran...(inau-
dible).

Ivonne: ;cudl es la relacion que tienen con el hotel?
Porque aqui venden sus prendas.

Todas: (inaudible y risas).

Juanita: pues, antes que nada, buenos dias, mi nom-
bre Juana Maria Nicolas Chepe, soy la responsable del
Hotel Taselotzin, nuestra organizacion lleva 33 afios
que estamos trabajando como organizacién Mase-
hual Siuamej, nuestras companeras son ellas nues-
tras dirigentas, les estan preguntando pero dicen que
les falta para contestarlas. Ellas son las directivas de
cada comunidad, son del Consejo de Mujeres a nivel
regional, este...este somos 6 comunidades que esta-
mos trabajando, estamos este (inaudible) San Miguel
Zinacapan (inaudible) Tepextla, de esas seis comuni-
dades tienen sus directivas, tienen su consejo a nivel
regional y tienen sus directivas de cada comunidad.

En contraste, las relaciones mas débiles (0.30) fueron
con las subcategorias: artesanias, control de calidad
del producto, estilo de vida, huerto familiar, inicio del
negocio, inventario, participacion y proceso de pres-
tacion de servicios, sustentabilidad y tradiciones por-
que la frecuencia del comentario fue de solo una vez.
En el mismo orden de ideas, pero respecto a la ca-
tegoria de rango de toma de decisiones del negocio
propio, la red semantica es la siguiente:
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En este mismo sentido, también se generd la red semantica de la categoria de cultura y sus subcategorias, la

cual es la siguiente:

(ﬁnueno familiar (1-1}]

Is cayse of

(ﬁv Estilo de vida (7-2}]

(g} Capacitacion (15-3)] s part of
!

is paryof

¥ Cultura (17-10}

fi} Division del trabajo (4-1})

ypld

¥ Estructura Organizacional (21~3}]

is part of

15 paryof

[ﬁ’ Tradiciones (2-2}]

[{2 Proceso de prestacion del servicio
(1-2}

part of (ﬁ}‘ Negocio propio (31-2})

Figura 2. Red semantica de la categoria de cultura. Fuente: elaboracion propia.

Anadlisis de co-ocurrencias.

Ademas de disefar la red semantica que involucra
a la cultura como categoria, también se desarrolld
mediante el software ATLAS-ti, un analisis para de-
terminar su co-ocurrencia con sus subcategorias. La
co-ocurrencia se relaciona con las cantidades que
resultan del cdmputo del nimero de veces que dos
0 mas unidades léxicas estan presentes contempo-
rdneamente en los mismos contextos elementales o
sea en la entrevista. La relacion mas fuerte fue con la
subcategoria de estilo de vida (0.41), es decir que los
comentarios relacionados entre cultura y la subcate-
goria denominada estilo de vida fueron los que mas
frecuentemente se mencionaron en la entrevista, en
contraposicion, la relacion mas débil fue con la sub-
categoria de estructura organizacional (0.03) lo que
significa que los comentarios que relacionan a ambos
elementos fueron los menos frecuentes.

Con relacion a lo anterior, para llevar a cabo otro tipo
de analisis, se presentan los fragmentos de las trans-
cripciones relacionados con la categoria de cultura
fueron los siguientes:

Elena: entre ustedes en la comunidad, ¢son parien-
tas? De qué hija, hermana, tia o {puede entrar cual-
quier mujer?

Petra: no, este, invitamos a cualquier persona.

Elena: porque estamos hablando que en la comuni-
dad son lugares pequefios ¢;verdad? Es pequefio.

Daniela: pues no tanto, ya hay mas gente pues...(in-
audible) antes entraban mas, pero (inaudible) ya no
viven las senoras (inaudible)...tres personas.

Elena: ;ya murieron?

Daniela: si, ya. Ya las...(inaudible) ahorita ya no quie-
ren entrar, estudian y ya saliendo ya se van...(inaudi-
ble).

Elena: entonces, mas bien las jovencitas ya no...

Daniela: ya no quieren, ya no quieren coser, mas bien...
(inaudible).

Elena: y si van a la escuela ;viene aca?

Daniela: pues otras...(inaudible) van a otro lado...(in-
audible).
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Ivonne: ;como van a hacer para que estas nuevas ge-
neraciones estan tomando mejor la decision de mejor
irse a estudiar? ;Como le van a hacer para preservar
esta parte de los bordados, de los textiles, que no se
pierda la tradicion que ha sido parte fundamental de
su comunidad? ;Como le han hecho en cierto modo
para preservar esta tradicion?

Daniela: pues una ya queria entrar (inaudible) como
otras que ya no quieren estudiar, quieren entrar, quie-
ren aprender los bordados, pues ya (inaudible) unas
vany otras se quedan...si.

Ivonne: ;justedes les ensenan?

tﬁfg Confeccion {2-1) ]

is part of

T% certificacion {1-1}

Y% Capacitacion {15-11}

Ispart of

Daniela: si, nosotros les ensefiamos. Ahi en la familia
uno, hay muchas familias que pueden hacer bordado
alla, pero no todos quieren entrar en la organizacion,
estan en la casa (inaudible).

El andlisis de los fragmentos de la transcripcion, de-
velan que la fabricacion de las artesanias, es parte de
la cultura que se ha heredado de generacion en ge-
neracion. Sin embargo, las generaciones actuales de
mujeres tienen menos interés por aprender el tejido
de cintura, lo cual, plantea las preguntas ¢;quiénes re-
produciran esta forma de tejer? Y ¢esta en riesgo de
perderse esta técnica de tejido?

|§‘jz Cultura {17-4} |

¥ Genero (2-2)

f_pjio’f_[ﬁ herbolaria {1 -1}J

is part of

Y% turismo {2-1}

(g";fz Tradiciones {2-2} J

‘ﬁ’ Toma de decisiones del negocio |
propio {18-10}

[3& Estrategias de venta [24}]

Figura 3. Red semantica de la categoria capacitacion.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla de co-ocurrencia.

Las relaciones mas fuertes de la categoria de capa-
citacion se presentaron con las subcategorias de a)
confeccion de prendas; b) temas de género y; c) tu-
rismo (co-ocurrencia del 0.13, en una escala de 0 a
1, en los tres casos). Es decir, que en la entrevista las
mujeres mencionaron mas veces las subcategorias
antes referidas cuando se traté el tema de capacita-

cion. La relacion con menos fuerza fue con la subca-
tegoria de cultura (0.03), es decir que en la entrevista
se mencion6 menos veces la subcategoria de cultura
al referirse al tema de capacitacion. La relacién entre
capacitacion y cultura se generé porque se observo
que las nuevas generaciones muestran poco interés
en continuar con las tradiciones, por ejemplo, el tejido
de cintura y bordado.
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Algunos fragmentos de las transcripciones relaciona-
dos con la subcategoria de capacitacion fueron:

Ivonne: ;cursos de qué? ¢de bordado?

Yolanda: o sea que nosotros hacemos el bordado y
solo nos ensefian cdmo armarlo, cémo hacer una blu-
sa para que tenga buenas terminaciones para que no
se vea asi, asi tan asobronada, ora si, para que se vea
bien...

Ivonne: ;vienen de algun lugar estas personas a dar-
les los cursos?

Yolanda: si, si.

Ivonne: ;de qué lugar vienen?

Yolanda: pues vienen de México.

Ivonne: ;de alguna organizacion en especial?
Yolanda: yo creo que si porque son de Corazén Verde.

Ivonne: ;esto es algo habitual? ;Ustedes ya tienen
pactado que vengan estas personas, y en estas fe-
chas que dicen de diciembre, mayo? ;Ya saben que
van a venir ellos (inaudible)?

Yolanda: la de corazén verde si, es lo que estamos
platicando, que si vemos que ...(inaudible) le vamos a
sequir...(inaudible)...

Ivonne: Y ya en otro sentido, justed como se siente
al poder tener esta capacidad de poder genera sus
propios recursos sin necesidad de que haya un hom-
bre que la apoye y hay otra manera y ustedes estan
tomando sus decisiones, son autosuficientes y como
inspiran también a otras mujeres?

Juanita: bueno este, yo pienso este, nosotros pen-
samos que si se puede hacer el trabajo porque este
como decian la compaiiera Petra...porque este como
les decia pues tomamos decisiones nosotros como
mujeres indigenas, porque de hecho hemos tomado
capacitaciones. Las companeras ellas saben mas
cuales son los derechos de las mujeres indigenas,
porque Doia Dany, ella esta con las compaferas del

cambio ellas estan tomando cursos de capacitacion
sobre la violencia...

Juanita Chepe: ...Al inicio, pues dificil fue porque sa-
biamos que somos de las comunidades que es di-
ferente que unos manejamos que no lo conocemos,
entonces ahi fuimos aprendiendo cursos, capacita-
ciones, en parte del turismo también ellos nos han
dado capacitaciones por parte de SECTUR (Secretaria
de Turismo) de Puebla.

Ellos nos han invitado a capacitaciones para que par-
ticipamos todo el equipo de trabajadores y también
este hemos tomado documentos descriptivos hemos
metido a curso de capacitacion y también este pues
asi hemos aprendiendo todos...

Fabiola: ;Cuando empezaron este proyecto del hotel,
tenian ya algun conocimiento sobre la administracion
y la puesta del proyecto o como iniciaron?

Juanita: ..mmm, pues de hecho como les decia, la
organizacion lleva 33 afnos, las companeras del con-
sejo participaban de las administraciones y lleva-
ban las reuniones, y pues llevaban el control de las
artesanias. De hecho, con eso empezamos nuestras
artesanias, empezamos capacitandonos de adminis-
tracion...y pues ahi fuimos aprendiendo de la admi-
nistracion, como es registro de las artesanias, porque
las companeras que traian se tenian que registrar-
se cada su prenda y ponerle su precio, y ahi fuimos
aprendiendo...

Con base en lo anterior, algunas de las capacitaciones
que recibieron las mujeres fueron en administracion
de empresas, registro de marca, disefio de bordados,
corte y confeccion de camisas, comercializaciéon de
productos, aspectos relacionados con el distintivo M,
ademas en temas de derechos de las mujeres indi-
genas y violencia hacia las mismas. Algunas de las
organizaciones e instituciones que les han impartido
los cursos son Corazoén Verde, Universidad Auténo-
ma Metropolitana (UAM) de Xochimilco, la Universi-
dad Iberoamericana Puebla y de México, Secretaria
de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca
y Alimentacion (SAGARPA) y Secretaria de Turismo
(SECTUR).
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CONCLUSIONES

Se considera que existe una relacién entre el empo-
deramiento de la mujer rural indigena y el empode-
ramiento rural femenino en el Hotel Taselotzin. Esta
relacidn se estudio con las categorias de la variable
denominada empoderamiento de la mujer rural indi-
gena: negocio propio, cultura y capacitacion. A partir
de lo anterior, se concluye que el negocio propio se
relaciona con la cultura porque con base en esta, las
mujeres han determinado los tipos de negocios y los
productos que venden en ellos, por ejemplo la produc-
cion en telares de cintura, los productos de medicina
tradicional, el servicio de temazcal, etc., ademas de
sus acciones orientadas hacia la sustentabilidad (ca-
tegoria) como la siembra y preservacion de plantas
medicinales, separacién de desechos en organicos e
inorganicos, la fosa séptica y la adquisicion de areas
verdes para destinarlas a reserva territorial.

Este emprendimiento social también se caracteri-
za, porque se valora la cultura de las comunidades,
en este sentido, los emprendimientos de las mujeres
en cuestion se relacionan con su bagaje cultural y se
materializan con la fabricacidn de las artesanias tales
como las camisas y los bordados en telar de cintura,
los productos relacionados con la herbolaria, la medi-

cina tradicional y servicios como el temazcal, incluso
el cuidado al medio ambiente es parte de su cosmovi-
sion. Las administradoras del hotel privilegian los ne-
gocios con proveedores que pertenecen a las comu-
nidades de la Sierra Norte de Puebla, incluso algunos
son sus vecinos, por lo cual se puede vislumbrar una
red de comercializaciéon basada en la confianza y en
el interés por preservar las tradiciones y costumbres
de las comunidades involucradas.

Las mujeres rurales indigenas que emprenden nego-
cios comunitarios generalmente no tienen la capa-
citacion administrativa ni técnica para gestionarlos.
Sin embargo, las mujeres del hotel recibieron apoyo
de instituciones gubernamentales y de educacion
superior que les han provisto de capacitacion, tales
como la Universidad Auténoma Metropolitana (UAM)
campus Xochimilco, Universidad Iberoamericana de
Puebla y México, la Secretaria de Turismo (SECTUR)
y Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Ru-
ral, Pesca y Alimentacion (SAGARPA). Los temas en
los cuales se les capacité fueron: administracion de
empresas, registro de marca, disefio de bordados,
corte y confeccion de camisas, comercializacion de
productos, aspectos relacionados con el distintivo M,
derechos de la mujer, entre otros.
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Centro América y Republica Dominicana

7 s

Por Ernest & Young El Salvador S.A. de C.V.

Sin importar qué lugar del mundo visitemos, la infraes-
tructura es la piedra angular del bienestar econémico y
social.

La infraestructura sustenta el transporte eficiente de
personas y productos; suministra servicios esencia-
les como agua, saneamiento y electricidad; provee es-
pacios para la educacién, salud y funciones judiciales;
hace posible el comercio, entretenimiento y el ocio. Es
decir, el nivel de calidad de nuestra vida, gira en torno al
nivel de calidad de infraestructura que tenemos.

En un pais con carencias sostenidas de inversion en in-
fraestructura, la competitividad econdmica termina por
verse afectada. La "brecha de infraestructura” global es
tan grande, que para cerrarla en el afo 2030 sera nece-
sario invertir anualmente USS$ 800 billones, adicionales
alos USS 2,5 trillones que se invierten en infraestructura
anualmente en el planeta. Se estima que el 75% de la
infraestructura que debera de existir en el aflo 2050 aun
no se ha construido. Esta “"brecha”" se ve incluso mas

working world

desalentadora si consideramos los obstaculos fiscales
y politicos que existen para proporcionar infraestructura
esencial. Los ingresos del gobierno son restringidos y
los gastos en el sector publico estan continuamente en
la mira, en especial cuando se trata de "mega" proyec-
tos que implican el uso de una cantidad significativa de
fondos de los contribuyentes.

Segun el indice de Competitividad Global 2017 (ICG) del
World Economic Forum, Centro América y Republica Do-
minicana, pertenecen al grupo de paises con la peor in-
fraestructura del planeta (a excepcion de Panama).

A continuacidén, podemos ver la calificacién por tipo de
infraestructura para cada pais y una comparacién con
Suiza, que es el pais que ocupa el primer lugar del ran-
king global.

Como puede observarse, existe un rezago muy impor-
tante en la infraestructura en la region.

Ranking en Infraestructura, segun el indice de Competitividad Global 2017 del World Economic Forum. Suiza
ocupa la primera posicion entre los 137 paises evaluados. (Puntuacién con base en 7 puntos)
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Las mayores debilidades de la region estan en el
area de transporte como lo muestra el informe del
ICG. La regidn tiene serios problemas de congestion
vehicular en sus ciudades, ademas de que en aero-
puertos, puertos y sistemas de trenes estamos muy
rezagados. Una pobre infraestructura de transporte
se traduce en problemas de congestionamiento ve-
hicular, mayores costos de transporte, alto gasto en
combustible, contaminacion ambiental y pérdida de
tiempo para la poblacion, lo cual afecta su producti-
vidad y calidad de vida.

El desarrollo de las ciudades de los paises de la re-
gidén se caracterizar por presentar problemas de
congestionamiento vehicular, que es principalmente
producido por los siguientes factores:

+ Rapido crecimiento de la poblaciéon y aumento de
la urbanizacion.

« Crecimiento de las ciudades sin planificacion.

+ Inexistencia de sistemas de transporte publico
masivo eficiente (buses y trenes).

+ Alto crecimiento del parque vehicular y aumento
en tasa de tenencia de vehiculo, principalmente
por el ahorro en tiempo que producen los vehicu-
los vs el transporte publico.

¢Que se una Asociacion
Publico-Privada (APP)?

Un APP, es un acuerdo de largo plazo entre el Sector
Publico y un Inversionista Privado, para la construc-
cion de obras de infraestructura o prestacion de ser-
vicios, en el cual el Inversionista Privado asume un
rol importante en la administracion y mitigacién de
los riesgos del proyecto y en donde el pago al Inver-
sionista esta ligado al cumplimiento de predetermi-
nados estandares de servicio.

Las obligaciones que asume generalmente el Inver-
sionista Privado en un APP, que conlleva construc-
cion de obra, son:

+ La construccion de nuevas carreteras y amplia-
cion de las existentes no satisface el crecimiento
del parque vehicular.

+ Envejecimiento de la infraestructura actual y po-
bre mantenimiento de la misma.

Las principales razones de este rezago de infraes-
tructura que presenta la region se puede resumir en
5 grandes problemas:

o Insuficiente inversion en infraestructura

Se estima que la regién deberia de invertir cada afio
entre 4.0% y 8.0% del PIB en infraestructura.

Actualmente invierte en promedio un 2.7% anual. La
mayoria de los paises presentan problemas de dé-
ficit fiscal y altos niveles de endeudamiento, lo que
hace mas complicado aun el panorama.

Es por esto que en los Ultimos afos, algunos paises
de laregidn estan apostando a las Asociaciones Pu-
blico-Privadas (APP) para atraer capitales del sector
privado (nacional e internacional) para el desarrollo
de infraestructura. Ademas de la eficiencia e innova-
cion que provee el sector privado, que

se traduce generalmente en proyectos construidos
a tiempo y dentro de los presupuestos establecidos.

» Financiamiento: representa
endeudamiento del Privado y no
del Estado (puede haber
co-financiamiento del Estado).

» Disefio.

» Construccion o Rehabilitacion.

» Operacion.

» Mantenimiento durante toda la vida
del contrato.

» Devolucion de la administraciéon de los

bienes al Estado, al final del contrato.
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Principales tipos de proyectos a

desarrollar por medio de APP

Transporte:

Mineria,
Hidrocarburos
y Energia:

Publicos:

/@ Inmobiliario:
~—

;I Servicios
1]

¢Por qué existen las APP?

¢éCual es el problema con
la infraestructura?

Cobertura baja,
calidad baja, —
fiabilidad baja

Fuente: Guia de Referencia de APP

~ Fondos insuficientes

| Mala planificacion y
seleccidn de proyectos

Servicio ineficiente
o ineficaz

Mantenimiento
inadecuado

> Carreteras

> Transporte Urbano
» Puertos

> Aeropuertos

> Trenes

> Generacion de Energia (en todas las modalidades)
» Transmision y Distribucién de Energia

» Mineria

» Petrdleo y gas

> Agua y saneamiento

» Telecomunicaciones

» Tratamiento y disposicion de residuos sélidos
> Hospitales, Escuelas y Penitenciarias

» lluminacién y video vigilancia

» Oficinas para entidades publicas
» Desarrollo Inmobiliario

> Vivienda de interés social

» Centros Comerciales

¢Coémo pueden ayudar
las APP?

Acciones
complementarias

Recursos fiscales
en aumento

Mejor capacidad
y gobernabilidad

del sector publico
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Muchas veces se nos olvida que la inversion en in-
fraestructura no solo conlleva importantes ahorros
en gasto de combustible, contaminacion y tiem-
po de la ciudadania, sino que también produce un
importante efecto en el crecimiento econémico a
largo plazo. Por ejemplo, el Banco Central de Cos-
ta Rica estima que una inversion del 1% del PIB en
infraestructura, produce un crecimiento econémico
entre el 1,23% y 1,29%.

G Ineficiente inversion en infraestructura

En la region abundan los casos de ineficiente inver-
sion en proyectos de infraestructura, debido a te-
mas de mala preparacion de proyectos, inadecuada
priorizacién de proyectos, toma de decisiones con
base a criterios politicos y no técnicos, tendencia a
iniciar construccion de proyectos sin tener las ex-
propiaciones listas, pago de altos costo de cons-
truccion por proyectos y temas de corrupcion.

Realizar una eficiente inversion en infraestructura
conlleva poder construir mas y mejores proyectos
y darle mejor mantenimiento a la infraestructura
existente y al haber problemas de falta de recursos
en la region, el tema de saber administrar eficien-
temente los escasos recursos cobra especial im-
portancia.

Es importante que los gobiernos tomen medidas no
solo para aumentar la inversion en infraestructura,
sino también para mejorar la eficiencia en que se
maneja la misma y de esta forma hacer un mejor
uso de los escasos recursos disponibles.

e Mala planificacion y gestion de la
infraestructura

En la region la planificacion de largo plazo de la in-
fraestructura es muy pobre o casi inexistente. No
existen planes de transporte de largo plazo (20 a
30 anos) que respondan a una vision pais y los que
existen no han sido consensuados con la ciudada-
nia y el sector privado, por lo que terminan siendo
planes que no se siguen en la practica. No existe
adecuada planificacion de las ciudades por parte
de los gobiernos centrales y municipalidades y por

lo tanto tampoco un adecuado disefio de los me-
dios de transporte de acuerdo al desarrollo planea-
do de las ciudades, y por lo tanto no se logra una
movilidad eficiente de la poblacién y del comercio.

No se administra la infraestructura con criterios
gerenciales y de forma profesional, sino que gene-
ralmente prevalecen los criterios politicos sobre los
técnicos y las entidades a cargo de administrar la
infraestructura del pais no cuentan con sistemas
adecuados para su administracion, que les permi-
tan planificar, administrar y desarrollar proyectos
eficientemente.

Generalmente no existe una evaluacion de la ges-
tion que realizan los administradores de la infraes-
tructura, ni sanciones por una mala labor. No existe
una lista de proyectos prioritarios ni la obligacion
de segquirlos, lo que hace que con cada cambio de
gobierno, no se dé continuidad a los proyectos. Es
vital que los proyectos que forman parte del plan de
transporte, sean de seguimiento obligatorio.

Una adecuada planificacion de las ciudades es vital
para lograr infraestructura de calidad. Por ejemplo,
para solucionar el problemas de congestion vehi-
cular en una ciudad, puede ser mas eficiente rea-
lizar un reordenamiento del sistema de buses que
invertir en nuevas carreteras que puede ser mas
caro y no lograr el mismo grado de mejora en la
movilidad. O muchas veces, la infraestructura no
se desarrolla pensando a largo plazo, por ejemplo
una carretera deberia de construirse pensando en
atender la demanda de por lo menos 15 afos, de lo
contrario los costos de tener que ampliar la misma
en un plazo menor, generalmente hace que la inver-
sion sea mas alta y que los usuarios se vean mas
perjudicados por problemas de congestionamiento
vehicular y pérdida de tiempo en los viajes.

Es primordial crear instituciones encargadas de la
planificacion y administracion de la infraestructura
que se rijan por criterios técnicos y gerenciales, con
sistemas de gestion que permita dar seguimiento a
la labor de administracion que se realiza.
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Tiene que haber rendiciéon de cuentas y supervision
por parte de la Contralorias Generales de los Paises
del cumplimiento de sus funciones. Es primordial la
participacion del sector privado en la Junta Directi-
va de las mismas y en comités consultivos, para ga-
rantizar que las decisiones de las instituciones no se
basan en criterios politicos y que el nombramiento de
sus funcionarios sea por concurso publico competiti-
vo, para asegurar funcionarios profesionales.

0 Baja capacidad de ejecucion
de proyectos de infraestructura

La mayoria de los entes encargados de ejecutar nue-
vos proyectos de infraestructura tienen serios proble-
ma de ejecutar proyectos en forma eficiente y en el
corto plazo.

La mala preparacion de proyectos especialmente en
lo referente a estudios pobres y la incapacidad de
echar a andar los proyectos en el corto tiempo hace
que la ejecucion de los proyectos dure demasiado
en la region. Debe de tenerse siempre presente que
la infraestructura mas cara, es la que no se hace. A
esto se suma los problemas de atrasos y sobrecos-
tos por iniciar proyectos sin tener las expropiaciones
listas, falta de coordinacion con instituciones del es-
tado para permisos y remocion de servicios publicos
y demoras en el cumplimiento de las obligaciones de
gestion ambiental y social de los proyectos.

Ante la baja capacidad de las instituciones publicas
en la preparacion de los proyectos, en algunos paises
de Latinoamérica, se ha buscado la participacion del
sector privado, por medio de la contratacién de fir-
mas consultoras que se encargan de coordinar toda
la preparacion de los proyectos (estudio de demanda,
contratacion del disefio, expropiaciones, obtencién de
permisos, contratacion de la construccion y contrata-
cion de la supervision) logrando que los proyectos se
realicen en menores tiempos y con mejores resulta-
dos en costos y calidad de las obras.

6 Concepcion antigua del papel
del Estado en el suministro
de la infraestructura

Hasta hace pocas décadas, globalmente la concep-
cion comun era que los Estados debian de encargarse
de planificar, ejecutar, administrar y reqular la infraes-
tructura de los paises. Esto ha cambiado, pasando
el Estado a compartir tales responsabilidades con el
sector privado. En donde en los paises mas desarro-

llados, los Estados se limitan a planificar y regular,
mientras que el sector privado se encarga de ejecutar
los proyectos y administrarlos.

Aun en la planificacion y regulacién se da una impor-
tante participacion privada, por ejemplo por medio de
consultores asesorando a los Estados en la planifica-
cion, preparacion, regulacion y la supervisién de pro-
yectos.

Este cambio se ha dado en busca de la innovacion,
eficiencia, mayor transparencia y recursos financie-
ros que provee la participacion del sector privado en
el suministro de infraestructura, lo cual hace mejorar
la calidad y rapidez en que se construye y adminis-
tra la misma, elevando también la calidad del servicio
que reciben los usuarios. También ha influido de for-
ma importante, que las necesidades de la nueva in-
fraestructura son cada vez mas complejas de disefiar,
ejecutar y mantener, y generalmente el sector privado
puede hacerlo mas eficientemente.

La region en este tema es de muchos contrastes y
aunque la concepcion que habia prevalecido hasta
hace poco, era que el Estado es el que se debe de en-
cargar de todo el ciclo del suministro de infraestructu-
ra, en los ultimos afios se ha dado una mayor apertura
a que el sector privado participe mas activamente.

Por ejemplo en generaciéon de energia, actualmente
el 65% de la capacidad instalada de Centro América
proviene del sector privado (solo en Costa Rica la par-
ticipacion del sector privado es baja, del 14%). Mucha
de la resistencia al cambio se debe a temas ideoldgi-
cos, desconocimiento de las ventajas que puede traer
el sector privado en el suministro de infraestructura,
grupos de poder tratando de defender su status quo y
temas de corrupcion al tratar de seguir manejando la
contratacion de obra publica.
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En los ultimos afios la participacion privada en la
inversion de infraestructura en Latinoamérica ha re-
presentado un 40%. Donde las Asociaciones Publi-
co-Privadas cada vez juegan un papel mas relevante
para la participacion del sector privado en el disefo,
construccidn, financiamiento, operacion y manteni-
miento de infraestructura. El avance en la calidad de
la infraestructura que presentan paises como Mé-
xico, Colombia, Perd, Chile y Brasil, se debe en gran
parte a que han podido disefar modelos exitosos de
APP para la participacion privada en el suministro
de infraestructura. Pero no solo economias en de-
sarrollo utilizan los APP como el mejor mecanismo
para el suministro de infraestructura, los paises de-
sarrollados también lo hacen, porque generalmente
es mas eficiente que la contratacion tradicional. Si
bien los recursos que aporta el privado para finan-
ciar las obras son un factor de mucho peso, la mayor
eficiencia, innovacién y transparencia que aporta el
privado, son igualmente importantes y hacen que
los paises puedan disponer de mas y mejor infraes-
tructura, desarrollada en menor tiempo.

La pregunta que necesariamente surge, es por qué
las APP funcionan generalmente mejor que la con-
tratacion tradicional.

Esto es porque las APP registran normalmente me-
nores atrasos y sobrecostos. Hay dos tipos principa-
les de contratacion de proyectos de infraestructura.
La tradicional, en donde el Estado contrata el disefo
por ejemplo de una carretera y después contrata a
un privado para construirla. Aqui todos los riesgos
quedan del lado del Estado, al igual que el financia-
miento de la obra y su mantenimiento. El segundo,
las Asociacia ciaciones Publico-Privadas (APP), en
donde el Estado lo que busca es que un inversio-
nista privado que construya una determinada in-
fraestructura, asumiendo este el costo, a cambio de
la explotacién econémica de la misma por un plazo
determinado (concesion). La mayoria de los riesgos
quedan del lado del privado y también la obligacion
de financiar, operar y mantener la obra, que una vez
finalizado el periodo de concesion, se devuelve su
administracion al Estado.

La principal diferencia entre ambos tipos de contra-
tacion esta en el diseno de los incentivos. En las APP,
los sobrecostos son asumidos por el Inversionista
Privado. Los atrasos conllevan fuertes penalidades
al Inversionista Privado, quien ademas no podra co-
brar a los usuarios o al Estado, hasta que el proyecto
esté finalizado.

Por lo tanto, existen mayores incentivos para reducir
costos, debido a que el rendimiento del Inversionista
Privado depende de que el proyecto cumpla el pre-
supuesto y se entregue a tiempo. En la Contratacion
Tradicional, el sobrecosto y atraso generalmente los
asume el Estado.

También hay una importante diferencia en el man-
tenimiento. En un APP, el inversionista privado se
obliga a construir la obra y a darle mantenimien-
to durante todo el plazo de la concesién, debiendo
entregar al Estado al final del contrato las obras en
perfecto estado de conservacion. En los proyectos
de APP ocurre un efecto de "empaquetar activida-
des" en el inversionista privado, lo que origina un
incentivo para su mejor ejecucion.

Por ejemplo, en una concesion de una carretera, al
ser el mismo inversionista el obligado a construir y
darle mantenimiento, se produce un incentivo para
que la obra se construya lo mejor posible, para aho-
rrar costos futuros en su mantenimiento. Esto se
traduce en una obra de mayor calidad y un menor
costo en su suministro.

A diferencia de la contratacion tradicional, en don-
de el Estado contrata la construccién a un privado,
y como este no es quien le dara el mantenimiento,
no existe el incentivo para construirla lo mejor po-
sible. Quedando en el Estado la obligacion de darle
mantenimiento, y generalmente este por falta de re-
cursos o una deficiente administracion, no le da el
mantenimiento adecuado, lo cual hace que en pocos
anos, la carretera se deteriore, haciendo que el costo
de rehabilitar la obra sea mas alto, que si se le hu-
biese dado un buen mantenimiento.
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A N A L I S I S ASOCIACIONES PUBLICO-PRIVADAS PARA EL ) .
DESARROLLO DE INFRAESTRUCTURA DE CALIDAD EN CENTRO AMERICA Y REPUBLICA DOMINICANA
Estado de las App en la region

Republica

Costa Rica El Salvador Guatemala Honduras Nicaragua Panama A
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Informacién general

Extensién 51,100 20,720 108,889 112,492 121,428 75,517 48,511
(en km2)

Poblacién
4.7 4 15.1 T 2 : 4
Cen MM) 6 5 8 6 3.9 9

PBI
(en USS 52,743 25,124 62,741 20,008 12,324 47,431 66,352

MM)

EE;LI?S 10,970 3,944 3,839 2,478 2,026 12,072 6,301

Situacién de las Asociaciones Publico Privadas

Si, en estudio
nueva ley

iley APP? Si Si St Si Si No

{Unidad

APP? CNC PROESA ANADIE COALIANZA Pro Nicaragua No No

{Experiencia

APP? Varios sectores Energia Energia Varios sectores Energia Varios sectores Varios sectores

Competitividad

para

desarrollar

APP* 62 65 62 65 64 51 49
(Infrascope

2017)

Proyectos en estudio a desarrollarse por medio de APP

Se estima que los proyectos de APP en estudio en la region representan un monto mayor a US$ 9,000 millones de
inversion. Sin considerar energia, que en el 2016 habian proyectos en estudio de impacto ambiental por US$1,600

millones.

v v v v v v v

Energia
Carreteras v v v v v
Aeropuertos v v v
Trenes v v
Oficinas Publicas v v
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Es vital que los gobiernos de la region comprendan que
es necesaria y conveniente la participacion del sector
privado por medio de las APP para reducir la brecha
en el sector de infraestructura, como ha sucedido a ni-
vel global. También es importante la participacion del
sector privado ayudando a los Estados a planificar y
hacer los estudios de preparacion de los proyectos sin
importar la forma en que se contraten.

Para incentivar el desarrollo de las APP, lo primero es
dar a conocer a la ciudadania y a las instituciones del
Estado, las ventajas que traen los APP como mecanis-
mo de suministro de infraestructura. Es imprescindi-
ble el fortalecimiento del marco regulatorio de las APP,
para facilitar la atraccién de inversién extranjera. De-
sarrollar un marco juridico que dé certeza juridicay ga-
rantice transparencia y competitividad, es primordial.

Se tiene que crear una Unidad de APP, encargada den-
tro del Estado de coordinar y promocionar los proyec-
tos, que trabaje junto a consultores expertos en la es-
tructuracion de proyectos de APP.

Se debe de establecer que todo proyecto con un monto
de inversién minimo o que reuna ciertos requisitos, se
debe de evaluar su conveniencia de desarrollar por me-
dio de APP versus contratacion tradicional. Es necesa-
rio mejorar la capacidad del Estado en la planificacién,
priorizacidn, preparacion, estructuracion y ejecucion de
proyectos de infraestructura, en donde la contratacion
de firmas consultoras de prestigio internacional, es pri-
mordial para su éxito y asegurar su viabilidad comer-
cial y bancabilidad.
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Es importante entender que para el éxito de un proyecto de APP, este se
tiene que estructurar buscando cuatro objetivos principales, todos de igual
importancia:

1 Satisfacer las necesidades y expectativas de la ciudadania:
Debe siempre tenerse presente que el destinatario final de las APP es la ciudadania
que sera la usuaria del proyecto. La ciudadania es por y para quien, se crea la APP.
El conocimiento de sus caracteristicas, necesidades y expectativas, es clave para
el éxito del proyecto. Son los que finalmente deciden la demanda del proyecto, de
la cual depende su viabilidad financiera. Una adecuada socializacion del proyecto
es de primordial importancia para su éxito.

2 Solucion técnicamente eficiente:
Se tienen que alcanzar los requerimientos técnicos minimos que hacen que el pro-
yecto cubra eficientemente las necesidades que el proyecto busca satisfacer. Se
tiene que tener siempre en cuenta que la solucion a disenar, debe de estar dentro
de un presupuesto que haga que el proyecto sea comercialmente viable.

3 Suviabilidad comercial:
Los riesgos del proyecto y su rentabilidad, tienen que ser atractivos para que un
Inversionista Privado tenga interés en desarrollar el proyecto. La regla es que el
riesgo debe de quedar en la parte que puede administrarlo de la mejor maneray al
menor costo. El proyecto a desarrollar, mas que un proyecto de ingenieria o servi-
cios, es un negocio, y como todo negocio, tiene que ser comercialmente viable para
que pueda implementarse exitosamente.

4 Su bancabilidad:

Las entidades financiadoras tienen que estar de acuerdo con la distribucion de
riesgos y las condiciones del proyecto a financiar. Es importante siempre recordar
que sin financiamiento no existe proyecto, no importa que tan bueno sea técnica-
mente el proyecto. Dado que un proyecto de infraestructura al momento de buscar
su financiamiento no esta construido ni operando, el financiamiento se basa en
gran parte en los estudios de factibilidad. De ahi que es primordial que los mis-
mos sean realizados por firmas consultoras de prestigio internacional, para darle
confianza a inversionistas privados y financiadores. Se debe tener en cuenta que
consequir financiamiento de cientos de millones de délares para un proyecto de
infraestructura que se financia bajo modalidad Project Finance] es siempre com-
plejo y toma mucho tiempo lograr el cierre del mismo. Igual de importante es con-
siderar que los recursos para el financiamiento de estos proyectos son escasos y
que hay que competir por ellos con distintos proyectos en diferentes paises.

TEI project finance es una técnica de financiamiento por medio de la cual se financian proyectos de largo
plazo, principalmente de infraestructura publica, los cuales conllevan un alto costo y un largo periodo de
recuperacion. Se constituye un SPV o sociedad de propdsito especial, cuyo Unico objetivo es financiar, cons-
truir y operar el proyecto, sin poder realizar otros negocios ni asumir nuevo financiamiento. Generalmente el
aporte de capital de los promotores del proyecto es bajo (20% a 30%) y se requiera un alto apalancamiento
(80% a 70%), donde la estructura de financiamiento necesaria para la realizacion del proyecto, sera pagada
exclusivamente con el flujo de caja que generara la explotacion del propio proyecto y la Unica garantia de los
financiadores son los activos del proyecto.

REALIDAD EMPRESARIALIE



SOBRE NOSOTROS

Nuestra presencia a nivel global, nos permite aprovechar el conocimiento y las experiencias de nuestros hubs
de infraestructura para conectar los agentes claves involucrados y lograr mejores estrategias.

+ Somos reconocidos a nivel global como firma lider en asesoria financiera y estructuracion de proyectos
de infraestructura, con un entendimiendo profundo del sector y sus stakeholders.

+  Contamos con un equipo multidisciplinario de profesionales con amplio conocimiento financiero, legal,
gestion de proyectos, ambiental y tributario en infraestructura, liderado por expertos en el sector a nivel
nacional e internacional.

+  Con enfoque One-Firm que retne oficinas nacionales de todo el mundo en una estructura operativa uni-

ca, brindamos un servicio de forma independiente, ofreciendo la solucién 6ptima en la estructuracion y
financimiento de proyectos de infraestructura.

RECONOCIDOS A NIVEL GLOBAL

@) @ G
2017 2015 2014
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Advisor of the Advisor of the Advisor of the
Year 2017 Year 2015 Year 2014

PFl seleccioné a EY como la Dealogic escogiv a EY
mejor firma en la categoria dealugic como la mejor firma en
“Asesor Financiero PFI/APP, categoria
PROECT Mandatos Ganados” del "Transacciones Cerradas”
INTERNATIONAL | 2014 vy 2015,
IJ Global premié a Tisur con Partnership Awards nombro
Global 8 | 12 “Transaccion de aky C|<t3m0 la mejor
= = consultora en
Americas | Transportes del Afio en Bectngeoiips |
Awards 2015 | Perd”, donde EY fue Asesor infraestructura por el
—_— ; ; proyecto North West Rail
Financiero.

Link PPP, Australia 2014.



EY | Assurance | Tax | Transactions | Consulting

Acerca de EY

EY es un lider global en servicios de auditoria, impuestos,
transacciones y consultoria. Nuestro conocimiento, puntos
de vista y servicios de calidad ayudan a generar confianza
en los mercados de capital y en las economias alrededor del
mundo.

Desarrollamos lideres excepcionales que trabajan en equipo
para cumplir las promesas hechas a todos nuestros grupos
de interés. Al hacerlo, desempefiamos un papel fundamen-
tal en la construccion de un mejor mundo de negocios para
nuestra gente, nuestros clientes y nuestras comunidades.

EY se refiere a la organizacion global de firmas miembro co-
nocidas como Ernst & Young Global Limited, en la que cada
una de ellas actia como una entidad legal separada. Ernst
& Young Global Limited, compafia del Reino Unido limitada
por garantia, no provee servicios a clientes. Mas informa-
cion en www.ey.com.

© 2018 E&Y Central America Inc.
Todos los derechos reservados.

Esta publicacién contiene informacion en forma de resu-
men y, por lo tanto, su uso es solo para orientacion general.
No debe considerarse como sustituto de la investigacion
detallada o del ejercicio de un criterio profesional. Ni E&Y
Central America Inc., ni ningun otro miembro de la organi-
zacion global de EY acepta responsabilidad alguna por la
pérdida ocasionada a cualquier persona que actue o deje de
actuar como resultado de algun contenido en esta publica-
cion. Sobre cualquier asunto en particular, referirse al asesor
apropiado.

ey.com

© CONTACTENOS

Luis E. Artavia Gutiérrez

Socio Director de Transacciones

Centro América y Republica Dominicana
(506) 2208-9800
|uis.artavia@cr.ey.com

Gustavo A. Ortiz Madrigal

Director de Infraestructura

y Project Finance

Centro América y Republica Dominicana
(506) 2208-9802
gustavo.a.ortiz@cr.ey.com
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Entrevista a:
José Espana
Propietario

Por: Cecilia Rivera

Master en Mercadeo
Universidad Centroamericana
José Simeon Canas

TOONIC

Un emprendimiento con
corazon de artesano

¢Qué le motivo iniciar este emprendimiento? ¢{Cuales fueron las razones?

He tenido la oportunidad de trabajar en el area rural de San Salvador y ciudad
Guatemala y he sido testigo de muchas injusticias con las personas. Luego, a
raiz de un accidente que tuve, reflexioné que tenia que hacer algo importante en
mi vida, algo que dejara huella y decidi empezar con un negocio que pudiera
beneficiar a otras personas y asi empez6 la idea de TOONIC. Después surgio la
oportunidad de un local cerca de la UCA y comenzamos con este negocio de ropa
artesanal y a trabajar con los artesanos. Tenemos artesanos que colaboran con
nosotros de llobasco, La Palma, San Sebastian y algunas bordadoras de Santa
Ana, en El Salvador, y luego de Guatemala de Antigua Guatemala, de Solol3, Co-
ban y de México artesanos que estan en Chiapas y Campeche.




¢Qué significa TOONIC?

TOONIC es una palabra Cachiquel Maya que es el verbo ayu-
dar, es ayudando. Nuestra filosofia es esa, nosotros crecemos
entre mas nos vamos ayudando. Después del accidente la
gente de los pueblos me dijeron por qué no te llevas estos
productos y los vendes y después nos pagas. Pero yo les dije,
no esto es lo que ustedes hacen. Pero ellos me dijeron, pero tu
nos has ayudado y por eso te queremos ayudar. Con la ayuda
de ellos, y con un capital que tenia logre iniciar el negocio que
hoy conocemos como TOONIC.

¢Como definiria su negocio? ¢Qué productos se pueden ad-
quirir en TOONIC?

Nosotros comercializamos productos artesanales, estamos
con vision de produccién para eso estamos creando una red
de artesanos. Pero vamos despacio lo estamos iniciando aqui
en El Salvador, pero necesitamos que la red cuente con los
mejores artesanos.

En TOONIC ofrecemos productos hechos a mano: textil, cue-
ro, en barro, bisuteria, zapatos, todos los pueden adquirir aqui
con nosotros. En la ropa artesanal tenemos blusas de mujery
camisas de hombre, shorts de hombre y mujer. También trae-
mos chumpas para la época de frio. También comercializa-
mos carteras de tela y de cuero con tela de diversos tamanos;
mochilas, porta laptops, billeteras y cosmetiqueras.

También pueden encontrar bisuteria artesanal, jabones y
aceites artesanales.

¢Como ha sido la aceptacion de la ropa y accesorios artesa-
nales de parte de los consumidores? ;Adonde se pueden ad-
quirir?

Al principio teniamos una gran duda e incertidumbre de la
aceptacion, pero desde el principio que abrimos les llamo la
atencion a los estudiantes, extranjeros y a todo el publico,
como es que ofreciamos cosas tan simpaticas y llamativas.
En cada producto se nota el carifio, amor, pasion e interés del
artesano y como es obra de las manos y de la inspiracion hu-
mana, se mira la huella y la creatividad de ellos, por eso a la
gente le agrada.

Pero ya hemos tenido gente que nos dicen cosas negativas.
Sin embargo, entre un 85% a 90% de las personas les gusta lo
que hacemos y nos motiva a seguir adelante.

Eso es lo que nos ayuda a sostenernos, ya que manejamos
una filosofia de que tenemos que ser justos con los artesanos
de pagarles lo que se merecen. Aunque ellos son buenos con
nosotros y nos ofrecen descuentos, también nos interesa re-
conocer su labor. Debido a esto, el precio de nuestros produc-
tos al publico es bien accesible y también por eso les gusta.

La mayoria de nuestros clientes alrededor del 70% son na-
cionales que son fieles a nosotros y un 30% de extranjeros
que nos piden que les enviemos los productos o son algunos
familiares o amigos de los clientes nacionales, pero que viven
en Estados Unidos y les solicitan les envien los productos.

Nuestros productos los pueden encontrar en nuestro local en
Antiguo Cuscatlan esquina opuesta a los sorbetes Boston por
la entrada peatonal de la UCA. También tenemos Facebook e
Instagram en donde puede contactarnos via Chat. También
participamos en ferias como Consuma, El Mercadito, Agro
Expo, y a veces nos invitan a la fiesta de diciembre en Antiguo
Cuscatlan. En Semana Santa estaremos en Panchimalco.

Nuestro objetivo es que nuestros clientes se vayan contentos
y regresen.
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¢Qué retos o proyectos a futuro se visualizan para TOO-
NIC?

El reto mas grande es que queremos crear una marca
fuerte que TOONIC sea el paraguas que abrigue a varios
de los artesanos de El Salvador, Guatemala y México.
Que la gente tenga confianza que nuestros artesanos
son bien tratados, que nuestros productos son de buena
calidad, y también que la gente nos reconozca porque
nuestro servicio es con humildad y con respeto a las per-
sonas.

Queremos transmitirles nuestra filosofia y que sientan
ese calor humano que compartimos con los artesanos.

Ademas, organizarnos para producir productos disefa-
dos por nosotros y confeccionados por la red de arte-
sanos. Y una visién a futuro seria exportar a otros pai-
ses para que el pago por el esfuerzo sea mas justo para
nuestros artesanos.

i

¢Qué consejos le daria a una persona que quisiera iniciar
su propio negocio?

Lo primero es asesorase con expertos, con personas
expertas en contabilidad, mercadeo, finanzas, produc-
cion para que esa capacitacion ayude a tomar decisio-
nes certeras desde el principio. Lo que he aprendido es
que las decisiones que uno toma pueden llevar al éxito o
fracaso del negocio. Cuando se empieza, puede empezar
solo, pero luego se le van sumando mas personas y se
vuelve una mayor responsabilidad.

Asi que primero es capacitarse, auxiliarse de expertos
y arriesgarse, porque como bien dicen el que no arries-
ga no gana. El empresario siempre esta arriesgando, y
aprende de cinco a sacarle cien porque por detras hay
mucho analisis, hay muchas estrategias y mucha inteli-
gencia para tomar decisiones certeras.

REALIDAD EMPRESARIALlE



{Mi casa y mi

carro son Activos?

Por: Paul Granados

Master en Finanzas y Master en Direccion de Empresas
Catedratico de la Universidad Centroamericana

José Simeon Canas (UCA)

pgranados@uca.edu.sv

Segun definiciones contables un activo es un bien tan-
gible o intangible, propiedad de una empresa o perso-
na natural y un pasivo es una deuda o un compromiso
gue ha adquirido una empresa, institucion o individuo.
Sin embargo, estos conceptos muchas veces no son
extrapolables a las finanzas personales, segun Robert
Kiyosaky autor del libro “Padre Rico, Padre Pobre" un
activo es una propiedad que pone dinero en tu bolsillo
y un pasivo es una propiedad que saca dinero de él.

Si nos remitimos a la definicion tradicional de activos,
se podria decir que una casa o un carro son “activos”
porque cumple con la condicion de ser “propiedad”, no
obstante, en la practica nos encontramos con el he-
cho concreto que el carro de uso personal no es una
fuente generadora de dinero, mas bien es una fuente
de egresos de dinero (pago de matriculas, combus-
tibles, reparaciones, etc.). Lo mismo ocurre con las
casas para usos habitacionales, son bienes que tiene
asociados egresos como: pago de hipoteca, seguros,
servicios basicos, mantenimientos, entre otros, por
dicha razon y atendiendo al concepto moderno de ac-
tivos y pasivos en las finanzas personales, las casas,
carros y cosas que se utilizan para el uso particular
NO SON ACTIVOS.

Con esto no te quiero decir que comprar una casa es
algo malo, lo verdaderamente importante, mas alla
de comprar o no un bien de capital, es comprender
el concepto real de activo y pasivo en las finanzas
personales, por ejemplo: Si se adquiere una casa con
el propdsito de arrendarla y asi generar un flujo de di-
nero mensual mayor a los gastos asociados al bien,

entonces puedes decir con certeza que tienes un “ac-
tivo", ahora bien, si adquieres la casa para propésitos
de vivienda familiar, el bien sélo generaran flujos de
efectivo de salida en tu bolsillo por lo tanto tienes un
“pasivo".

De modo que, una casa o un carro puede ser un ac-
tivo o un pasivo, dependiendo de las palabras mas
importante en los negocios: jEL FLUJO DE EFECTIVO
GENERADO!

En conclusion, si el recurso que posees deja un flujo
de dinero positivo en tu bolsillo entonces es un activo,
por el contrario, si el bien que posees retira dinero de
tu bolsillo es un pasivo.

Antes de finalizar me gustaria hacerte la siguiente
pregunta: Si te jubilas hoy, ¢qué bienes te seguiran
generado flujos de efectivo a lo largo de tu vida?. Si
tienes una respuesta a esta pregunta entonces tienes
activos reales, de lo contrario es un buen momento
para empezar a trabajar en la construccion de estos.

iNo llames activos a lo que realmente son pasivos!,
recuerda que el conocimiento es poder y mientras
mas te eduques financieramente, mas cerca estaras
de esa anhelada libertad financiera que buscas.
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VOCES VITALES
EL SALVADOR

Entrevista a Veronica Castro

Arquitecto, Maestria en Administracion de Empresas, M.B.A., del INCAE. Ha formado parte
de la junta directiva de Voces Vitales desde 2013. A la vez, participa en la junta directiva de
la Fundacion Ayddame a Vivir y presidio la Asociacion de Graduados de INCAE (AGl).

¢Como ven el avance en el pais del empoderamiento
femenino como un medio para erradicar la discrimina-
cion, la brecha salarial y la violencia contra la mujer?

El empoderamiento femenino es un tema que cada
vez se estd escuchando mas. Hablamos de que las
mujeres estamos abriéndonos un espacio en todos
los lugares donde nos desempefiamos. Sin embargo,
en muchos casos no se observan acciones concretas
que nos permitan eliminar la discriminacion, la brecha
salarial y la violencia contra las mujeres. Se necesita
que nosotras nos cuestionemos sobre nuestras capa-
cidades y que demostremos que, como los hombres,
podemos hacer muchas cosas en cualquier ambito;
desde los lugares de trabajo se debe procurar el equi-
librio con posiciones laborales y salarios iguales, por
ejemplo, hay empresas que ahora no ven fotografia ni
nombre de un candidato, sino sus capacidades, y eso
es bueno.

Las mujeres cada dia nos estamos educando mas,
también conociendo mas sobre nuestros derechos.
Por nuestra parte, debemos ser conscientes de dénde
estamos y de lo que queremos lograr en todos los as-
pectos de nuestra vida, en nuestra profesion, en la vida
familiar, personal, etc., y también pensar la manera en
que lo vamos a lograr. Lo que cada una haga desde su
lugar es importante y abona a que el empoderamiento
femenino sea una realidad.

¢Como surge Voces Vitales? ¢Cual es el principal ob-
jetivo de Voces Vitales en El Salvador?

Voces Vitales El Salvador se pone en marcha en sep-
tiembre del 2008 por un grupo de lideres salvadorefas
creen firmemente que el empoderamiento de las mu-
jeres y el fortalecimiento de su potencial y liderazgo;
tiene un impacto significativo en sus vidas, sus comu-
nidades y la nacién en general.

En el pais, trabajamos especificamente para lograr el
empoderamiento econémico de las mujeres, alentan-
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dolas a desarrollar y ejercitar sus habilidades; lo hace-
mos a través de la educacidn, la mentoria y las redes
de negocios. Buscamos que las mujeres sean agentes
de cambio y transformen su vida, la de su familia, su
lugar de trabajo y su comunidad.

¢Quiénes son los actores clave que participan en todo
el esfuerzo que realiza Voces Vitales?

Atendemos a mujeres lideres, profesionales, empre-
sarias y emprendedoras, a quienes les brindamos
herramientas para que adquieran nuevas aptitudes
y conocimiento, a través de nuestra Red de Mujeres
de Negocio, de nuestros programas de mentoria y de
asistencias técnicas. Ellas son las principales, sus ga-
nas de tomar la rienda de su vida y de mostrar sus
capacidades.

Nuestro equipo, desde la Junta Directiva hasta cual-
quier persona que busca y trabaja oportunidades para
las salvadorenas.

Asimismo, trabajamos de la mano con organizaciones
afines, empresa privada, entre otros, que brindan he-
rramientas para el desarrollo a las mujeres corporati-
vas y empresarias, que son la razon de ser de nuestra
institucion.

¢Como ha sido la respuesta a todos esos esfuerzos
de la principal beneficiaria de Voces Vitales: la mujer
salvadoreia?

Durante los casi 11 afios de Voces Vitales en El Salva-
dor, hemos establecido un programa de mentoria exi-
toso que nos permite apoyar el desarrollo personal y
profesional de las mujeres a las que servimos, desper-
tando el interés de microempresarias, pero también de
grandes empresas que buscan desarrollar el talento
humano con el que cuentan.
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Ademas, muchas microempresarias buscan ser parte
de nuestra Red de Mujeres de Negocios, donde impar-
timos temas de actualidad para las empresas, como
sacar un costeo, como utilizar herramientas virtuales,
y aspectos personales. Asimismo, dentro de ella, se
da la oportunidad de formar redes que resultan fun-
damentales para el apoyo y el crecimiento de las em-
prendedoras.

A lo largo de estos afios, también hemos desarrolla-
do diferentes eventos en los que expertos mundiales
nos hablan sobre negocios y emprendimiento, lo cual
permite la actualizacién de conocimientos y que ten-
gamos una mejor visidn sobre el camino que deben
seguir las empresas.

éConsidera que la perspectiva de la mujer empresaria
es diferente a la de un hombre? ¢Ella deberia ser mas
humana, solo por ser mujer?

Somos testigos de que algunas empresas estan pro-
moviendo la presencia de mujeres en altos puestos.
Esto se da debido a que muchas mujeres estan mos-
trando sus habilidades y siendo valoradas dentro de
ellas. Es una realidad que las mujeres tenemos di-
ferente forma de pensar que los hombres, vemos el
mundo de distinta manera, y en esas diferencias es
donde se encuentra lariqueza, porque todos podemos
aportar, desde nuestro rol. Todos podemos aportar
ideas valiosas que hacen mejorar las organizaciones.

PROGRAMA/ACCION

TALLERES DE CAPACITACION

Red de Mujeres de Negocios, CRECEMUJER, EMPRENDEMUJER, CAFE MUJER

(2013 -2018)

PROGRAMA DE MENTORIA
Incluye Caminatas de Mentoria (2013 - 2018)

PROYECTOS

Talleres de formacion/capacitacion y asistencias técnicas individuales

(2013 - 2018)

¢Qué significa liderazgo para Voces Vitales? ;Cual es
la caracteristica de las mujeres lideres?

El liderazgo del que hablamos en Voces Vitales es
ejercido por aquellas personas que utilizan sus capa-
cidades, credibilidad y conexiones para beneficiar a
otros. En pocas palabras es dar el ejemplo, en nuestra
familia, comunidad, empresa. El poder que podamos
tener como lideres, es necesario que lo usemos para
empoderar a otros.

Liderazgo, es la manera en que podemos influir en las
personas que nos rodean en los diferentes roles que
desempenamos y en cambiar la realidad. Las mujeres
tenemos esa capacidad de influir, somos apasiona-
das para hacer lo que nos gusta, somos protectoras
por naturaleza, entre otras caracteristicas. Las muje-
res lideres se preocupan por los demas, pero también
por si mismas, sabemos que, para poder desempe-
narnos de la mejor manera en todos nuestros roles,
primero debemos estar bien nosotros mismas y de
esa manera, es posible dar lo mejor.

¢Qué logros mas significativos ha alcanzado Voces
Vitales en su esfuerzo por capacitar a la mujer salva-
dorena hacia el empoderamiento econémico?

Es importante destacar la cantidad de mujeres salva-
dorefas a las que hemos podido llegar desde nuestro
nacimiento, a través de todos los proyectos que he-

mos desarrollado con la ayuda de muchas institucio-
nes. Por ejemplo:

Beneficiadas

8,145
786

3,118

Hemos escuchado testimonios de personas que han recibido un par de horas de mentoria. En una ocasién, una
aprendiz mencionaba que estaba por cerrar su negocio, y al recibir nuestro apoyo ha podido ver las cosas de
manera diferente, tener otra vision y sequir adelante. Hace falta conversar sobre estos temas de negocios entre

nosotras y apoyarnos.

REALIDAD EMPRESARIALIE
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También quiero mencionarles que gracias a las diversas intervenciones de VVES con diferentes programas, las
beneficiarias han tenido impactos en sus negocios, por ejemplo, en algunos que se derivan del apoyo recibido
de parte de USAID, se ha generado:

TOTAL RESULTADOS ALCANZADOS

AGOSTO 2014 - JUNIO 2016

¢Quée cobertura tiene Voces Vitales
a nivel nacional?

La gran mayoria de acciones de VVES son desa-
rrolladas en el area metropolitana de San Salvador,
que es también donde se concentra la mayor parte
de la actividad econémica del pais y por lo tanto el
parque empresarial salvadorefio. No obstante, he-
mos realizado actividades en Santa Ana y en San
Miguel con los diversos servicios ofrecidos. A esos
municipios han asistido duefas de negocios, em-
presarias y jovenes mujeres con ideas de negocios
que residen en los municipios aledanos a los men-
cionados. Hacia el afio 2013, tuvimos la oportuni-
dad de participar en el Proyecto de USAID para la
Competitividad Municipal, en donde formamos cer-
ca de 475 mujeres provenientes de los 50 munici-
pios en los cuales fue ejecutado el proyecto.

Actualmente, estamos trabajando con jévenes des-
de los 18 afos que cuentan con idea de negocio, y
desde El Salvador estamos coordinando un progra-
ma a nivel regional, de la mano con otros capitulos
de Voces Vitales en Centroamérica.

¢Cuales son los proyectos futuros mas importantes
de Voces Vitales?

Desde el afio 2016, hemos venido ejecutando pro-
yectos de mentoria a nivel regional con el apoyo de
la Fundacion Citi y de los cuales Voces Vitales ha
sido el ente coordinadora nivel regional para tres
paises (Honduras, Guatemala y El Salvador) y con
ello queremos consolidar el posicionamiento de
VVES como hub (ntcleo-impulsor) de las iniciativas
que apoyan el empoderamiento econémico femeni-
no en Centroamérica y entre los capitulos de Voces
Vitales de la region.

TOTAL VENTAS  ENSIPITILE
TOTAL
INVERSIONES us$ 439,875
TOTAL EMPLEOS
(Fijos y temporales)

Otro de nuestros programas esta dirigido para
mujeres de 25 a 50 afos, se esta inciando en El
Salvador, Guatemala y Costa Rica, atendiendo a
microempresarias que quieran hacer crecer su ne-
gocio.

De igual forma, se espera continuar trabajando con
la empresa privada, en programas de mentoria "in
house" (crecimiento profesional al interior de las
empresas) y con ello ampliar este campo de accion
para mujeres profesionales/corporativas. Como
Voces Vitales nos sumamos al esfuerzo de estas
empresas que quieren desarrollar a sus colabora-
dores por medio de este servicio.

Este afio estamos aplicando a otros proyectos para
ser socios implementadores de procesos relaciona-
dos con emprendimiento y desarrollo empresarial
para poblaciones en condiciones de vulnerabilidad.

¢Como puede una mujer salvadoreha convertirse
en beneficiaria de los programas que Voces Vitales
imparte?

Cualquier mujer que esté econémicamente acti-
va y requiera de nuestro acompafamiento puede
contactarnos y beneficiarse de nuestros progra-
mas, acercandose a nuestra organizacion a través
de nuestras redes (Voces Vitales El Salvador, en
Facebook, Twitter e Instagram), llamandonos (al
2219-6529) o a través de nuestro correo electroni-
co (coordinacion@vocesvitales.org.sv). Durante el
afio lanzamos diferentes programas y eventos que
pueden estar dirigidos a su perfil y que pueden ser-
virle para su crecimiento personal y profesional.

REALIDAD EMPRESARIALIE



CA MEETING nace como una iniciativa trabajada
en conjunto entre el Seminario de Alta Gerencia y
la oficina de Vinculacion de graduados UCA. El ob-
jetivo de esta actividad fue brindar un espacio de
reencuentro para los graduados de la Facultad de
ciencias econoémicas, un espacio en donde pudie-
ron recordar momentos de su vida de estudiante,
compartir con compaferos y revivir buenos mo-
mentos en la universidad.

El evento se llevo a cabo el pasado Noviembre del
2018 en el centro polideportivo de la Universidad
Centroamericana José Simeon Cafas y conto con
la participacion de 200 graduados de la Facultad de

@S A UCA MEETING Back in Time

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES

ciencias econdmicas. Siendo la primera edicion de
dicho evento se optd por la experiencia ludica, cena,
musica en vivo, karaoke y diversos sorteos. Todos
los aspectos mencionados siguieron una linea te-
matica por la cual el evento se nombré UCA MEE-
TING BACK IN TIME.

El aporte recibido por parte de la Oficina de Vincula-
cion fue vital para el éxito de dicha actividad. Dicha
Oficina tiene como funciones, la vinculacién entre
los graduados y la universidad, fomentar lazos
de comunicacion y cooperacion para toda la vida
de tal manera que permita crecer y contribuir a la
transformacion de la realidad nacional.




CAMPUS

Networking de

mprende U nace como una iniciativa del Seminario
de Alta Gerencia con la finalidad de convocar a la
mayor cantidad posible de Emprendedores Univer-
sitarios del pais para brindar asesoramientos sobre
los principales retos que ellos mismos tuvieron la
oportunidad de transmitir a través de un formulario
de inscripcion.

Entre los asesoramientos proporcionados se en-
cuentran: Asesoramiento sobre registro de

empresa y marca comercial, Marketing digital, Teo-
ria y practica sobre Networking ; esto con la finali-

EMPRENDE

Emprendimiento Universitario

dad de fortalecer sus emprendimientos y sus ideas
de negocios.

El evento se llevé a cabo en el auditorio Segundo
Montes, el pasado 31 de Enero de 2019 ,de 8:00 de
la manana a 4:00 de la tarde. Dentro del marco del
evento se llevaron a cabo dos charlas magistrales:
“Registro de empresa comercial y marca comercial
“presentada por el Centro Nacional de registros ;
“Marketing digital” por la Lic. Urania Yanez de YAN-
COR y “Networking dirigido" presentado por Eliza
Zaczkowska de la Universidad Rafael Landivar.




Taller de Capacitaciones

E

| Programa de Capacitaciones tiene como finalidad que
los estudiantes que participan en el SAG y estudian-
tes en proceso de trabajo de graduacion, adquirieran,
aprendan y/o desarrollen nuevas habilidades directivas
para aplicarlas al ambito laboral y social.

Entre los asesoramientos proporcionados se encuen-
tran: Talleres de Negociacién, Coaching Ejecutivo para
un Liderazgo de Alto Impacto, Marketing Digital, etc.

Los talleres fueron impartidos por el Lic. Mario Cafas,
Lic. Daniel Portillo, Lic. Ernesto Pacheco, Lic. Jaime
Guevara entre otros.

Los talleres se llevaron a cabo en las instalaciones de
la Universidad Centroamericana José Simeodn Canas
iniciando en Octubre 2018 y finalizando en Enero 2019.
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Reconocimiento a los Mejores Trabajos de Investigacion
de las Carreras de Administracion de Empresas y Mercadeo

El Reconocimiento a los Mejores Trabajos de Investi-
gacion de las Carreras de Administracion de Empresas
y Mercadeo es una actividad organizada por el Depar-
tamento de Administracion de Empresas y busca, no
solo premiar la originalidad, calidad y aporte que las
investigaciones elaboradas por los egresados de las
carreras mencionadas hacen a las Ciencias Economi-
cas y Empresariales, sino también el fortalecimiento
del espiritu investigativo de los egresados que reali-
zan su proceso de graduacion a través de la modalidad
Trabajo de Graduacion.

En esta ocasion, los tres mejores trabajos de gradua-
cion elaborados a lo largo de los Ciclos 02/2017 y
01/2018 fueron:

Tercer Lugar otorgado al tema "“Estudio de caso de la
empresa familiar Suministros Técnicos, del municipio
de Santa Tecla, sobre el problema de continuidad a
la siguiente generacion” elaborado por Victor Alberto
Aguilar Rodriguez, David Arturo Gutiérrez Rosales y

Violeta Adriana Guardado Aurora, asesorado por José
Guillermo Alger.

Segundo Lugar otorgado al tema “Analisis Cluster Apli-
cado al Disefio de Estrategias de Marketing" elabora-
do por Andrea Margarita Roman Torres, Juan Alberto
Rodriguez Herrera, Mirna Elizabeth Rosales Amaya y
Douglas Torres Torres, asesorado por German Salva-
dor Pocasangre.

Primer lugar otorgado al tema "Empleo Doméstico en
El Salvador" elaborado por Fatima Gabriela Portillo Ro-
sales, Ericka Vanessa Reyes Araujo, Yesika Alejandra
Rodriguez Hernandez y Zaira Marlene Sanchez Marro-
quin, asesorado por Judith Isabel Alvarado.

De igual manera, la premiacion de los graduados ga-
nadores se llevo a cabo el Sabado 26 de Enero de 2019
en el Auditorio “Elba y Celina" ubicado en el Edificio de
Aulas “D", de 8:30 a 11:00 de la mafana.

DIPLOMADOS 2019
DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD Y FINANZAS

Diplomado de
Contabilidad para
no Contadores

Diplomado en
Herramientas de
Planificacion y Control
Financiero.

Diplomado en
Gestion Presupuestaria

Diplomado Aplicado en
Contabilidad para no
Contadores
(Semipresencial)

Diplomado
de Impuestos

Diplomado en Normas
Internacionales de
Informacion Financiera
para PYMES

Informacion: Evelia Rivera mrivera@uca.edu.sv * 2210-6600 Ext. 585

Todos los diplomados tienen acreditacion de horas del Consejo de Vigilancia de la
Profesion de la Contaduria Publica y Auditoria.
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