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Este número presenta a nuestros lectores artículos que rela-
tan la historia de mujeres y hombres emprendedores que 
se han valido de innovaciones para iniciar o mantener en 

marcha un negocio. El término de innovación identifica “la imple-
mentación de un producto nuevo o significativamente mejorado 
(ya sea bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de 
comercialización o de un nuevo método organizativo, ya sea en 
las prácticas internas de la empresa, en la organización del lugar 
de trabajo o en las relaciones que tiene con el entorno” (OCDE, 
2006). 

De las empresas entrevistadas, cinco operan en el sector ser-
vicios y dos en el sector manufacturero, pero todas coinciden 
en que la clave está en detectar las necesidades del cliente y 
cubrirlas satisfactoriamente, allegarse de un personal altamente 
capacitado y una actitud positiva para afrontar riesgos y detectar 
oportunidades. 

En el mundo, la mayor parte de las nuevas empresas se están 
creando en el sector servicios, por lo que presentamos algunas 
que se han desarrollado basadas en tecnologías de la informa-
ción y comunicación con modelos de negocio innovadores en el 
mercado mexicano, así como otras dedicadas a la consultoría que 
ofrece servicios empresariales de alto nivel técnico y una 
que inició comercializando medicamentos y equipo médico y 
posteriormente se diversificó hasta crear empresas de alta tec-
nología. Las dos empresas del sector manufactura se dedican a 
la inyección de plástico, una asociada a la industria automotriz 
y otra al mercado interno, respaldada por tres generaciones de 
empresarios. 

Esperamos que estas experiencias que nos comparten los 
emprendedores entrevistados sean de interés para nuestros lec-
tores y les aporten ideas y perspectivas útiles en su quehacer 
directivo.

Dra. Lourdes Álvarez Medina  
Editora invitada 
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El lector opina

Tu opinión es muy importante para nosotros, escríbenos a:    publicaciones@fca.unam.mx

El lector opina

La nanoempresa, ¿organización económica o no?

Cuando leí el artículo sobre nanotecnología y las empresas dedicadas a esta actividad, me 
interesé en saber más sobre esta rama de la ciencia; así que, navegando en Internet, encontré 
un cúmulo de información sobre esta importante área y me di cuenta de la cantidad de nego-
cios que se pueden desarrollar en ella.

Sin embargo, me dio la impresión de que no es fácil entrar en este tipo de negocios por 
que, además de conocimientos científicos, se requieren grandes apoyos económicos y com-
plejos de adquirir; deseo firmemente que en nuestro país desarrollemos esta área. Francisco 
Medina.

Los hermanos incómodos

Mi hermano Heladio es mucho menor que yo y parece mentira pero es altamente irresponsa-
ble; la culpa la tienen mis padres que siempre le dieron todo y nunca lo presionaron para que 
fuera una persona útil a la sociedad.

Derivado de esta situación, el año pasado tuve que viajar a Polonia para participar en una 
licitación de compra-venta de llantas usadas y un proyecto de reciclaje, por lo que le pedí a mi 
hermano que atendiera nuestro negocio de aprovechamiento de desperdicios; al regresar, una 
semana después, encontré que tenía dos demandas por incumplimiento de contrato, y ¿quién 
creen que fue el culpable? ¡Heladio!, así que resolví el problema y en el futuro no será incluido 
en los negocios de la familia hasta que demuestre una actitud responsable hacia el trabajo. 
Casimiro Bolaños.

Empresa y naturaleza: aprovechamiento sustentable de los recursos

El artículo “Empresa y naturaleza: aprovechamiento sustentable de los recursos” nos permite 
afirmar que la sustentabilidad y el aprovechamiento de recursos no sólo es privilegio de las 
grandes empresas sino que también es facultad, derecho y obligación de las pequeñas y 
medianas; sólo deben de tener imaginación, creatividad e ingenio para emprender obras sus-
tentables en recursos y aprovechamiento de lo que nos da la naturaleza, como es este caso. 
Paola Barson.
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PYME e innovación

El proyecto Lahcet inició operaciones en el año 2002; sin embargo, fue hasta 2007 cuando se constituyó como 
una sociedad, Lahcet de México S.C. (LDM) y su fundador es Abraham Ramos, quien es el director de la empresa. 
LDM opera en el sector de servicios y 
su giro es el desarrollo de software, y la 
visión de la empresa es ser el referente de 
la innovación tecnológica mediante el uso 
de Internet en el continente americano. 

Con seis empleados fijos, LDM se 
categoriza como una microempresa y sus 
integrantes forman parte del área opera-
tiva y cuentan con un perfil técnico espe-
cífico. Cada uno está especializado en las 
siguientes áreas: arquitectura, bases de 
datos, programación HTML y administra-
ción de proyectos. Las actividades que no 
forman parte del negocio principal de la 
empresa se contratan como servicios de 
outsourcing, por lo que áreas funciona-

		  Lahcet de México: 
	 Tecnología, empleados 	
comprometidos y networking 
para desarrollar soluciones

Alma Berenice Pendzialek 

Cuando aumentaron los proyectos y el número de empleados, 
empezó la transición de Lahcet de un proyecto personal a una 
empresa con un equipo que la respalda.
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les como contabilidad y finanzas, recursos humanos, 
marketing y promoción son llevadas a cabo por ter-
ceros, quienes siguen el plan autorizado y los obje-
tivos planteados por la dirección, quien establece 
las metas y estrategias. Con la base operativa se 
dirigen equipos o desarrolladores independientes 
contratados por proyecto, lo que permite a LDM 
realizar proyectos grandes y de forma simultanea sin 
crecer su plantilla de forma innecesaria, y apoyando 
a otros desarrolladores a involucrarse en proyectos 
innovadores.

Las principales líneas de negocio son el desarrollo 
de soluciones tecnológicas a la medida para apoyo 
a la operación por Internet. En el último año, 80% de 
las ventas se ha concentrado en el desarrollo de apli-
caciones móviles para teléfonos celulares. 

La oportunidad de crear una empresa 

Teniendo en la mira su tesis de ingeniería, Abraham 
Ramos deja la vida corporativa, en la que trabajó 
desde 1997, y empieza a trabajar como free-lance en 
2001. En 2002, al cerrar operaciones en Kiven S.C., 
la última empresa donde colaboró, Abraham se da 
cuenta de las necesidades de sus antiguos clientes 
y reconoce que él tenía los conocimientos para con-
tinuar brindándoles soluciones. Uno de los primeros 
clientes a los que se acercó fue Grupo Danone, el cual 
necesitaba un socio tecnológico altamente calificado, 
dinámico y dispuesto a arriesgarse e innovar. A pesar 
de no representar una empresa o equipo fijo, Abra-
ham se arriesga a contactarlos y les ofrece sus servi-
cios; los buenos resultados del proyecto le abrieron las 
puertas de otras empresas como Bonafont, que tam-
bién forma parte del Grupo Danone, y la Secretaría de 
Economía (SE).

Cuando aumentaron los proyectos y el número de 
empleados, empezó la transición de Lahcet como 
un proyecto personal a una empresa con un equipo 
que la respalda. Esto le costó trabajo a los clientes, 
cómo Abraham explica: “al principio ellos sólo a mí 
me ubicaban; sin embargo, la inseguridades iniciales 
se fueron disipando, al ver que la forma de trabajar y 
los valores permean toda la empresa; entonces 

los clientes se dieron cuenta de que el equipo de 
trabajo asumía los mismos compromisos y daba los 
mismos resultados que yo”. En la actualidad, Abra-
ham ha dejado muy atrás la figura de freelance por la 
de empresario.

Factores de éxito

La palabra Lahcet viene del idioma maya y uno de 
sus significados en español es “juntos”; palabra que 
refleja la cultura organizacional de la empresa, la 
cual promueve el intercambio de ideas, inclusión de 
todos los participantes, claridad en objetivos comu-
nes, entre otras. En ella se muestran algunas claves 
del éxito y áreas de innovación de LDM.

Claridad y compromiso desde el principio

A comparación de otras empresas de tecnología, 
LDM tiene un enfoque claro del uso de la tecno- 
logía: “es un medio que te lleva a resolver un pro-
blema, no creamos tecnología como tal, sino solucio-
namos problemas basándonos en la tecnología”. La 
industria cuenta con numerosas empresas que bus-
can la venta de tecnologías espectaculares que no 
necesariamente resuelven un pro-
blema; éstas sólo apuestan por el 
diseño pero no generan valor a 
las compañías, no disminuyen 
tiempos, no generan ahorros 
ni incrementan ventas.

Ese no es el caso de LDM, 
porque la planeación es 
clave para analizar con 
detalle el proyecto antes 
de tomar el compromiso; 
de ser realizable, el equipo 
se pondrá en marcha e 
invertirá el tiempo necesa-
rio para sacar el proyecto; 
de no ser posible, la política 
es evitar aceptar solamente 
para ganar un proyecto. 
Abraham explica que “es 
mejor ser detallistas, termi-
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nar bien un trabajo y estar seguros 
desde el principio de que se llevará 
a cabo con nuestros estándares”. 
Clientes importantes, transnacio-
nales o el propio gobierno han 
trabajado con empresas grandes, 
pero el mal servicio de entrega los 
ha hecho buscar nuevamente 
los servicios de LDM. 

Para tener actividades, tiempos 
y costos claros se ha asignado a 
una persona para la administración 
de proyectos, la cual sigue la meto-
dología del Project Management 
Institute (PMI).1 En esta área se 
busca, entre otras actividades, evi-
tar que los retrasos se reflejen en la 
baja de las utilidades, como en los 
inicios de la empresa; con el control 
de los proyectos se han detectado 
desviaciones y evitando disyuntivas 
como perder dinero o al cliente. 

Como valor agregado, el equipo 
de LDM no se limita a entregar la  
solución requerida, sino que toma 
la iniciativa de ofrecer opiniones 
para mejorar procesos relacio-
nados con esa solución. Eso los 
distingue de otras empresas de 
desarrollo de software, ya que reco-
miendan nuevas soluciones y ofre-
cen consultoría. Abraham comenta 
al respecto que “al trabajar tan 
cerca de un determinado proceso 
y con la experiencia de proyectos 
anteriores, nos dimos cuenta de 
aspectos que podrían mejorar o 
serán un error en el futuro. Las per-
sonas que siguen estos procesos 

no reconocen estas diferencias, 
por tanto, podemos ofrecer una 
visión externa y aportamos nuestra 
opinión”. 

Abraham reconoce que la clari-
dad y compromiso en los tiempos 
de entrega, así como otras alter-
nativas de solución o complemen-
tos para el funcionamiento de un 
proceso, son características que 
tomó de algunos de sus mento-
res, como Jorge Zavala.2

Actitud de aprendizaje

Ésta comienza con el director 
de la organización y se distribuye 
en la empresa; después de sus 
estudios en ingeniería en compu-
tación en la Universidad Nacional 
Autónoma de México (UNAM), 
Abraham se enfocó en la pro-
gramación, al ver que su carrera 
profesional se orientaba hacia 
mandos directivos-estratégicos 
y que muchas de las cuestiones 
administrativas las realizaba de 

manera empírica, decide ingresar 
a la maestría en administración de 
organizaciones del posgrado 
de la Facultad de Contaduría 
y Administración (FCA) de la 
UNAM, para aprender los con-
ceptos administrativos con el fin 
de complementar y enriquecer su 
perfil. 

Existe un presupuesto anual 
destinado para la capacitación y 
certificación de los empleados, 
al apoyar a cada colaborador de 
acuerdo con su perfil y área de 
especialización para que presen-
ten exámenes de certificación y 
la obtengan. Con ella reciben un 
bono y un aumento de sueldo, 
también participan en seminarios 
web, con esto se les involucra en 
proyectos que requieren la certi-
ficación para que obtengan expe-
riencia para otras certificaciones. 

Se toman en cuenta los gustos y 
preferencias de los empleados, 
quienes  pueden  desarrollar 
secciones de proyectos en los 
temas que prefieran; se da espa-
cio para realizar los Petit-Projects, 
los cuales son pequeños proyec-
tos personales que se hacen por 
el gusto de aprender algo nuevo 
y cuyos resultados podrán ser 
aplicados en un futuro.

1 Más información sobre la metodolo-
gía está disponible en su sitio web princi-
pal: <http://www.pmi.org>.

2 Actualmente Jorge Zavala radica en 
Silicon Valley y es Coordinador Global de 
la Red de Redes de Talentos Mexicanos. 
Se puede en conocer más sobre él en su 
perfil de LinkedIn: <https://www.linkedin.
com/in/jorgezavala>.
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La integración es importante 
en el aprendizaje de los colabo-
radores con respecto a las ideas, 
los procesos y la administración 
del conocimiento generado por 
ellos. Abraham considera que 
todo momento es apto para 
recibir ideas, porque durante 
las sesiones de lluvia de ideas 
(brainstorming) en reuniones 
informales y cortas (15 minutos) 
o en encuentros formales con 
el cliente, que se observan bajo 
la metodología de desarrollo 
ágil,3 los trabajadores comentan 
rápidamente sobre sus activida-
des, inquietudes y problemas. Si 
durante estas reuniones se habló 
sobre la resolución a un pro-
blema, que muy probablemente 
estará presente en un futuro, 
se anexa a un pool, el cual otros 
empleados podrán consultar; “el 
conocimiento también es adminis-
trado, nada se pierde”, menciona 
Abraham. 

En la organización se promueve 
un ambiente en el que los emplea-
dos no temen incluir sugerencias 
de mejora o introducir cambios 
radicales y si tienen algunas equi-
vocaciones, éstas no serán casti-
gadas, sino serán la oportunidad 
para aprender juntos. Al respecto 
comenta Abraham que “detrás 
de todo éxito también hay gran-
des errores; uno puede evitarlos 

al hablar de ellos libremente y 
aprender”. 

Work-life Balance

Para tener un equipo altamente 
productivo, la empresa promueve 
el equilibrio entre trabajo y familia; 
para lograrlo, a cada empleado se 
le involucra al momento de reali-
zar los planes de trabajo y asignar 
tiempos, de esta forma adquiere 
un compromiso. Se respetan los 
horarios de salida de los colabora-
dores, los viernes salen dos horas 
antes y se evita trabajar los fines 
de semana; además, se tienen 
habilitadas las herramientas tec-
nológicas para que cada persona 
pueda realizar sus actividades de 
forma remota. Se tienen permi-
sos especiales para faltar en caso 
de enfermedad de algún familiar, 
acompañar a familiares cercanos 
enfermos (pareja, hijos o padres) o 
para realizar trámites; lo anterior, y 
sin que se les descuente el día, es 
independiente de sus vacaciones; 

La palabra Lahcet 

viene del idioma maya y 

uno de sus significados 

en español es “juntos”, 

palabra que refleja la 

cultura organizacional de la 

empresa, la cual promueve 

el intercambio de ideas 

e inclusión de todos los 

participantes.

3 Consejos para llevar una reunión bajo 
esta metodología se encuentran en el 
sitio web de Agile Alliance: <http://guide.
agilealliance.org/guide/daily.html>.

en ocasiones, se les proporcionan 
monederos electrónicos para el 
cine o para ir a eventos culturales.

Lo anterior ha generado un 
ambiente cordial donde los 
empleados están comprometidos 
con la empresa y, en correspon-
dencia, dan un extra en trabajo o 
en tiempo. Con ello, se ha logrado 
una baja rotación de empleados; 
si bien el sueldo está de acuerdo 
con el mercado y el perfil de cada 
uno, es cierto que no es el sueldo 
más alto disponible; no obstante, 
han rechazado ofertas de trabajo 
en otras empresas que les ofrecen 
mayor sueldo porque nadie les 
garantiza el equilibrio trabajo-fami-
lia que encuentran en LDM.

La importancia del 
networking 

El networking también es impor-
tante, ya que en la industria del 
software predomina la recomen-
dación de boca en boca para la 
adquisición de proyectos y el pri-
mer proyecto con Grupo Danone 
generó un benéfico efecto “bola 
de  nieve”  para  la  empresa. 
Abraham comenta que “aunque se 
tenga el capital y el conocimiento, 
sin contactos y recomendaciones 
no seríamos lo que somos”. Su 
reputación ha crecido en el medio 
debido a su colaboración y bue-
nos resultados con organizacio-
nes públicas y privadas. 

Abraham y el equipo asisten a 
eventos donde amplían su red de 
contactos: “uno prefiere trabajar 
solo para concentrarse en lo que 
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hace, por lo que en los inicios de LDM me costó trabajo iniciar una labor 
de ventas, pero, de no hacerlo yo, no lo haría nadie y desarrollé esa habi-
lidad hasta que fue natural”.

Otra oportunidad para estar en constante modo de networking es 
trabajar en un espacio de co-working;4 la mayoría de estos espacios 
compartidos poseen una recepción, sala de juntas, mesas distribui-
das, conexión a Internet y otros servicios, como fotocopias, cafetería 
y descuentos en los eventos de networking organizados por ellos. Lo 
interesante del concepto es que no existe la rigidez de un lugar de 
trabajo, ya que la libertad de elegir dónde pasar el día laboral la tiene 
cada uno al ocupar uno de los espacios disponibles; estos espacios 
también ayudan a ahorrar porque reducen los costos fijos del man-
tenimiento de una oficina y no existen plazos forzosos de contrata-
ción. En algunos proyectos los trabajadores están en las instalaciones 
del cliente, por lo que en ese periodo no es necesario pagar por el 
co-working.

Otra atractiva oportunidad es la de compartir espacios con personas 
de diferentes áreas, Abraham explica: “trabajamos en co-working por dos 
años y la dinámica es emocionante porque desarrolla la creatividad; he 
intercambiado conocimientos y hablado de oportunidades de negocio 
con personas de profesiones como diseñadores, abogados o reporteros 
que ofrecen servicios o productos interesantes”. 

Perspectivas

Será interesante ver el comportamiento de la industria y su impacto 
en las ventas de los próximos años, ya que de un crecimiento anual de 
18%, en los últimos dos años las ventas de LDM han bajado ligeramente, 
debido a que los clientes no le dan importancia al presupuesto para 
mejorar su funcionamiento y a la de ciertos procesos, y sólo se concen-
tran en el trabajo diario. Según Abraham, “saben que hay un error 
en ciertos procesos, pero su negocio principal sigue trabajando y 
como ya saben dónde se encuentra el error prefieren lidiar con él 
o darle la vuelta”. Las limitaciones en el presupuesto han gene-
rado una creciente negociación en el precio, lo que es recurrente al 
momento de detallar la oferta, dominando el precio más que la cali-
dad de los servicios que se entregan; no obstante, LDM sigue con su 
política de calidad y entrega, lo cual explica por qué han tenido menos 
proyectos e ingresos. 

Uno de los retos de la empresa es ofrecer un servicio base estandari-
zado, que permita ofrecer sólo soluciones a la medida. Abraham explica: 

Mtra. Alma Berenice Pendzialek
Freelance como Chinese Outbound 
Tourism Specialist y Consultora Senior 
en el Chinese Outbound Tourism 
Research Institute (COTRI) en 
Hamburgo, Alemania
berenice.pendzialek@gmail.com
berenice.pendzialek.org

“ahora que la empresa está más 
establecida se puede hablar de 
echar a andar un servicio base; 
antes, el mayor obstáculo era la 
liquidez de la empresa”. La tarea 
actual de LDM es hacer un análisis 
de mercado y, con datos duros, 
decidir cuál línea seguirá; en 
cuanto al servicio, su idea no es 
esperar un año para ofrecer algo, 
porque “se piensa en grande, 
comienza en pequeño y apúrate 
a crecer”. 

Abraham  recomienda  a  los 
futuros  emprendedores “arries-
garse, atreverse a aprender, ya 
que todo tiene una solución. 
Al aprender rápido y adaptarte 
rápido puedes reaccionar mejor 
en momentos de incertidumbre, 
y en momentos que parece que 
no hay una solución. Muévete, 
cambia el espacio, seguro lle-
gan chispazos que te ayudarán a 
resolver el problema”. 

4 LDM opera en el espacio Co-Working el 3er Espacio. Infor-
mación en: <http://el3erespacio.mx/>.
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“Si has pensado que eres demasiado pequeño 

como para hacer una gran diferencia, es porque nunca 

has dormido con un mosquito en la habitación”.

Proverbio africano

E-PLAST MX es una joven y pequeña empresa poblana que 
ha sabido cómo hacerse notar dentro del competido giro 
automotriz. Algo difícil de lograr pues, si bien es cierto que 
se trata de un sector que promete buenas ganancias, tam-
bién tiene altas exigencias.

La industria automotriz y de autopartes se ha ido conso-
lidando en Puebla y en los estados colindantes desde hace 
varios años con la llegada de la armadora alemana Volks- 
wagen (VW) a la capital poblana en 1965. Esto llevó de 
manera natural al desarrollo de proveedores tanto nacionales 
como internacionales en los alrededores para el suministro 
de insumos y servicios. Desde entonces se ha generado 
un ambiente de alta competencia entre las empresas ins-
taladas en la región, haciendo difícil el ingreso de nuevos 

		  E-PLAST MX:	  
el nacimiento de una nueva 
protagonista en la industria 

automotriz
Raúl Rúan y Ana Laura Naranjo

El crecimiento que actualmente está viviendo el sector automotriz 
en México, con la apertura de nuevas armadoras extranjeras en distintos 
puntos del país, hace que más y más empresas quieran aprovechar esta gran 
oportunidad de negocio.
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actores, sobre todo en el ramo 
metalmecánico. Aunado a esto, el 
crecimiento que actualmente está 
viviendo el sector automotriz en 
México, con la apertura de nuevas 
armadoras extranjeras en distin-
tos puntos del país, hace que más 
y más empresas quieran aprove-
char esta gran oportunidad de 
negocio.

Con la determinación de parti-
cipar en esta difícil competencia, 
los hermanos y fundadores de 
E-PLAST MX, S.A. de C.V., Oto-
niel y Aarón Ramírez, encontra-
ron poco a poco cómo satisfacer 
necesidades no cubiertas o que 
otros habían pasado por alto. Los 
hermanos Ramírez no entraron a 
la “guerra” con todo el arsenal, 
puesto que no contaban con sufi-
cientes recursos económicos, un 
plan de negocio definido, expe-
riencia suficiente ni conocimien-
tos técnicos. 

El primer contacto que Oto-
niel Ramírez, director general de 
E-PLAST MX, tuvo con el sector 
fue durante sus prácticas profesio-
nales en Volkswagen México (VW), 
esta experiencia le dio la oportu-
nidad de conocer las necesidades 
del sector y de relacionarse con 
personas de la industria de auto-
partes. A pesar de ello, todavía 
faltaba tiempo para que empe-
zara a dirigir su propio negocio. 

Una vez terminada su estancia 
en VW, empezó a trabajar con uno 
de los proveedores de la arma-
dora: Luk Puebla, S.A. de C.V., 
empresa perteneciente al grupo 
Schaeffler, que fabrica compo-

nentes de transmisión. Trabajando 
ahí se presentó ante Otoniel la 
oportunidad de comercializar 
equipo de protección personal. 
Como no contaba con suficiente 
capital propio, pidió prestado a 
su padre $ 30,000, cantidad con la 
que pudo comprar solamente uno 
de los artículos y el cual comenzó 
a ofrecer entre sus contactos de 
la industria de autopartes: una 
decisión que, sin saberlo, desen-
cadenaría una serie de eventos 
afortunados. 

Con las facilidades de pago 
que la tienda le proporcionó a 
Otoniel y el apoyo de su familia 
con los gastos para la vivienda, 
las utilidades que generaron las 
primeras ventas se fueron direc-
tamente al negocio, hasta que 
tuvo suficiente flujo de efectivo 
para comprar y vender otros artí-
culos de seguridad personal y, 
más tarde, también material de 
empaque. A partir de 2008, Oto-
niel había enfocado su carrera a 
comercializar materiales indus-
triales como persona física; dos 

años después nació E-PLAST MX, 
S.A. de C.V., cuyo nombre pro-
viene de Empaques y Plásticos, 
sus principales productos.

Aarón Ramírez siguió los pasos 
de su hermano mayor y decidió 
estudiar la carrera de ingeniería 
mecánica en el Instituto Tecnoló-
gico de Puebla (ITP). Durante sus 
tiempos libres apoyaba a Oto-
niel con el negocio y aprendía 
los gajes del oficio. Sin embargo, 
decidió separarse un tiempo del 
negocio familiar para entrar, pri-
mero como practicante y más 
tarde como empleado, en el área 
de metrología de VW. Esta expe-
riencia le permitió adquirir nuevos 
conocimientos que aplicaría des-
pués en su negocio y, al mismo 
tiempo, descubrir que su sueño 
profesional sería el área adminis-
trativa, actividad que actualmente 
realiza como director comercial 
en E-PLAST MX.

Existen ideas encontradas 
acerca de la facilidad de empren-
der algo: algunos piensan que es 
simplemente imaginar y ejecutar 
una idea, mientras que otros lo ven 
como todo un proceso que lleva 
una metodología estricta. Lo único 
en lo que todos concuerdan es en 
que emprender instiga miedo, 
a algunos poco y a otros mucho, 
pero al fin y al cabo miedo ante la 
incertidumbre y fracaso potencial 
de un proyecto. Sin restar el valor 
y la utilidad que brindan el análisis 
previo y la elaboración de un plan 
de negocio, ciertamente se nece-
sitan agallas para lanzarse al mer-
cado y ver, aunque no siempre de 
manera inmediata, si una idea será 

Además del equilibrio 

entre unidades de negocio, 

los hermanos Ramírez 

aplican los mismos 

principios para balancear 

su vida familiar, 

separando el ámbito 

profesional del personal.
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exitosa o no. Dicha inseguridad y miedo al  fracaso se 
reduce cuando se está frente a clientes reales, enten-
diendo qué es lo que necesitan y poniendo a prueba 
con ellos las hipótesis. En el caso 
de E-PLAST MX, el negocio de la 
comercialización le permitió rom-
per la primera barrera de entrada 
a la industria automotriz, pero 
sobre todo estar en contacto con 
las necesidades no satisfechas 
en el sector. Así, al poco tiempo, 
los fundadores decidieron dar 
un giro a su negocio: además de 
vender a la industria, comenzaron 
a fabricar sus propios productos. 
“Una vez que tienes dominada 
esta área (refiriéndose a la comer-
cialización), debes ver qué más 
vas a hacer, tienes que innovar y 
no dedicarte siempre a lo mismo 
ya que, muchas veces, la misma 
industria y los procesos te van 
solicitando mayores conocimientos y mayor tecnolo-
gía”. comenta Otoniel Ramírez. 

Con el capital obtenido de la comercializadora, 
decidieron realizar una inversión para la compra de 
dos máquinas: un centro de maquinado CNC y un 
torno. A diferencia de muchos otros negocios del 
ramo, los cuales se desprenden de la gran experien-
cia y destreza técnica del fundador, ninguno de los 
hermanos Ramírez consideraba que tenía las com-
petencias suficientes para operar los equipos recién 

adquiridos, por lo cual buscaron a las personas 
calificadas y adecuadas para el trabajo. Fue así 
como Otoniel y Aarón incursionaron en el giro 
de los servicios industriales, el cual ha dado bue-
nos frutos a la empresa y que con el “boom” que 
vive la industria automotriz esperan que siga 
creciendo.

Sin embargo, las ganancias no llegaron de 
inmediato, ya que una vez adquiridas las prime-
ras máquinas se dieron cuenta de que se habían 
brincado un paso: buscar clientes a quienes 
ofrecerles el nuevo servicio. Esa fue su primera 
lección:  identificar una necesidad o quiénes 

podrían ser los clientes potenciales no es lo mismo 
que concretar una venta o cerrar un contrato. Dado lo 

anterior, se detuvo la inversión y 
todos los esfuerzos se enfocaron 
a la búsqueda de clientes. De esta 
manera, E-PLAST MX empezó a 
fabricar algunos estantes y con-
tenedores, y poco a poco les fue-
ron solicitando realizar proyectos 
cada vez más complejos, gracias 
a su confiabilidad y al profesio-
nalismo de su trabajo. Ante estas 
oportunidades, los hermanos 
Ramírez decidieron concentrarse 
en dos áreas: la pailería,1 que 
abarca la fabricación de estantes 
y contenedores, y al maquinado 
de piezas. 

Aunque existen otras empre-
sas con ofertas similares, los her-

manos Ramírez concuerdan en que el valor agregado 
que ellos ofrecen no sólo está en vender un pro-
ducto de calidad, sino en brindar un servicio y aten-
ción personalizada a sus clientes. Éstos se reflejan en 
el tiempo de respuesta, amabilidad y capacidad de 
solucionar problemas. El servicio completo comienza 

1 Se llama pailería a una especialidad de fabricación mecá-
nica que tiene como función la construcción de depósitos para el 
almacenaje y transporte de sólidos en forma de granos, líquidos 
y gas, así como de todo tipo de construcción naval y estructuras 
metálicas (Directorios Industriales).

E-PLAST MX 

ha logrado sus objetivos 

consciente de que la meta 

nunca será fija, pues para 

sobrevivir hay que estar 

en movimiento, innovando. 

No hay que pensar 

en cosas grandiosas, pues 

la innovación no tiene 

dimensión.
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del país. Como la empresa tenía 
el mejor historial de compras de la 
zona, le otorgaron un plan de ven-
tas, estilo franquicia, para ofrecer 
un precio competitivo en el mer-
cado; se acepta el reto y los resul-
tados fueron positivos. La tienda 
actualmente es administrada por 
un gerente de ventas.

La comercialización amorti-
gua los largos plazos de crédito y 
picos entre proyectos que hay en 
el área de servicios industriales. El 
tener ambas unidades de nego-
cio les ha permitido equilibrar la 
empresa.

Los hermanos Ramírez, para 
balancear su vida familiar, sepa-
ran el ámbito profesional del per-
sonal. Al principio no fue fácil, 
ya que cada uno tenía diferen-
tes visiones sobre el rumbo del 
negocio y la forma de hacer un 
proyecto. Aprendieron a respe-
tar las funciones y decisiones de 
cada uno hasta tener una visión 
compartida: “aun cuando tenga-
mos alguna discusión fuerte den-
tro de la empresa, afuera es como 
si no hubiera sucedido, volvemos 
a ser hermanos”, dice entre risas 
Aarón.

levantando información sobre los 
requisitos del cliente, después 
viene el diseño, se hace una pro-
puesta y se cotiza; una vez que 
el proyecto es aceptado por el 
cliente, entonces se inicia la orden 
para su fabricación. Actualmente, 
70% de la facturación de E-PLAST 
MX lo aportan los servicios indus-
triales, distribuidos de forma equi-
tativa entre pailería y maquinados.

Otoniel comenta que aquellas 
historias de personas cercanas 
que emprendieron y le relataron 
sus logros y fracasos fueron para 
él grandes aprendizajes: por un 
lado, como motivación y, por 
otro, como catarsis.2 Hay veces en 
que se requiere tomar acciones y 
asumir riesgos, pero hay que ser 
paciente y equilibrar la balanza. 
“Muchas veces los mismos clien-
tes te dan la pauta –dice Oto-
niel–, la clave está en detectar la 
necesidad y ofrecer una solución”. 
Actualmente la empresa cuenta 
con 25 empleados, incluidos los 
fundadores.

Se continúa con el negocio 
de la comercialización mediante 
la apertura de la primera tienda 
de calzado industrial de su pro-
veedor en Puebla, la cual les fue 
propuesta cuando, en una expo 
en Guadalajara,  Otoniel conoció 
al dueño de la marca; durante la 
charla éste le comentó que tenía 
el proyecto de abrir tiendas en las 
principales ciudades industriales 

Mtro. Raúl Ruán
Centro de Desarrollo de la Industria 
Automotriz
Instituto Tecnológico de Estudios 
Superiores de Monterrey (ITESM) 
Campus Puebla
raul.ruan@itesm.mx, 
raulruan@yahoo.com.mx

Ing. Ana Laura Naranjo
Ingeniería Industrial y de Sistemas
Instituto Tecnológico y de Estudios 
Superiores de Monterrey (ITESM) 
Campus Puebla
cediam.pue@servicios.itesm.mx 
analaura.naranjo@gmail.com

2 Del griego “purga” o “purifica-
ción”, que es el efecto causado por la 
tragedia en el espectador al suscitar y 
purificar la compasión, el temor u horror 
y otras emociones (Real Academia 
Española).

Conclusión

E-PLAST MX ha logrado sus obje-
tivos consciente de que la meta 
nunca será fija, pues para sobre-
vivir hay que estar en movimiento, 
innovando. No hay que pensar en 
cosas grandiosas, pues la innova-
ción no tiene dimensión. Sus fun-
dadores también han puesto en 
práctica la paciencia para recibir 
los frutos de su trabajo y mante-
ner el equilibro entre la empresa 
y la familia, administrando el 
“miedo al fracaso”. Otoniel y 
Aarón se consideran afortunados 
por estar en los momentos y luga-
res adecuados, creen que el éxito 
también depende de salir tras su 
búsqueda.

 “Una vez que 

tienes dominada la 

comercialización, debes 

ver qué más vas a hacer, 

tienes que innovar y no 

dedicarte siempre 

a lo mismo”.
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Rubio Pharma y Asociados, S.A. de C.V., empresa fundada por el Dr. José Luis Rubio Pino, busca ser el referente 
hispanoamericano para el desarrollo de productos y servicios que mejoren la calidad de vida a partir de la inves-

tigación y el desarrollo tecnológico en el sector salud. 

En el año 1987, el Dr. Rubio, médico alópata de formación, 
quien a la fecha funge como director de Rubio Pharma y Aso-
ciados, S.A. de C.V., realiza un viaje a diversas ciudades de 
Alemania con el objetivo de identificar nuevas terapias com-
plementarias a la práctica médica. Recibe instrucción en téc-
nicas innovadoras para la época y tiene el primer contacto 
con la homotoxicología,1 ciencia que hace 70 años fue desa-
rrollada en Alemania por el Dr. Hans H. Reckeweg. 

Martha Estela Díaz Muro, Martha Cecilia Terán 
Contreras y Carmen Adolfo Rivera Castillo

Rubio Pharma pone a disposición de la población productos 
y servicios en el área de la medicina biológica para mejorar la calidad 
de vida de las personas.

1 La homotoxicología es la ciencia que estudia las enfermedades y el 
tratamiento biológico de las mismas, partiendo de los principios funda-
mentales de la homeopatía. Considera las enfermedades como proce-
sos naturales de defensa del organismo contra las sustancias causantes 
de la enfermedad. Dispone de una amplia variedad de medicamentos 
para tratar desde una gripe común hasta un cáncer, pasando por todas 
las especialidades. Su principio se basa en el drenaje del sistema linfá-
tico, hepático y renal. 
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El Dr. Rubio se instruyó y especializó en el trata-
miento y diagnóstico de enfermedades aplicando la 
homotoxicología, conocimiento 
que más tarde transmitiría a sus 
homólogos mexicanos a través 
de cursos y diplomados. 

Rubio Pharma inicia opera-
ciones en la ciudad de Hermosi-
llo, Sonora, en 1992, dedicada a 
la comercialización de medica-
mentos y productos antihomo-
tóxicos importados de Estados 
Unidos de América (EUA) y 
Alemania. La expansión de la 
empresa le permitió adquirir 
otras distribuciones exclusi-
vas para México en el área de 
equipo médico y terapias complementarias de la 
medicina; al día de hoy cuenta con una sucursal en 
las ciudades de México y de Guadalajara. 

La empresa conserva una política de legalidad, cali-
dad, seguridad y ética en los laboratorios que maneja, 
y bajo este marco mantiene el registro sanitario de 300 
medicamentos ante la Secretaría de Salud (SS). 

La visión de Rubio Pharma es consolidarse como 
una empresa nacional del sector salud que pone a 
disposición de la población productos y servicios en 
el área de la medicina biológica para mejorar la cali-
dad de vida de las personas aplicando una constante 
labor de investigación y desarrollo; a la vez, mantiene 
estándares internacionales de calidad e imparte una 
educación continua a médicos para la utilización y 
recomendación de los productos. Actualmente, la 

plantilla de empleados de la empresa está confor-
mada por 91 personas, incluyendo los cargos direc-

tivos, gerenciales, medios y 
operativos. 

Los cuatro ejes de su 
misión

Clientes 

Ser una empresa compro-
metida con la investigación, 
desarrollo, producción y distri-
bución de servicios, productos 
y medicamentos que aumen-
ten la calidad de vida de las 
personas, obteniendo resulta-
dos evidentes en su bienestar 
integral y sin consecuencias 

a largo plazo. Poner al alcance de los clientes, tanto 
en disponibilidad como en capacitación, medicina 
biológica, terapias complementarias y productos de 
primer nivel sometidos a procesos de calidad meticu-
losos y regidos bajo las normas nacionales e interna-
cionales de salud. 

Colaboradores 

Ofrecer al colaborador un medio de desarrollo 
a largo plazo y la oportunidad de crecer en una 
empresa que busca trascender fronteras. Trasmi-
tir en sus colaboradores valores de esfuerzo, ética, 
legalidad, responsabilidad social y educación. Apor-
tar una capacitación integral; cumplir con las obli-
gaciones en tiempo y forma; generar un ambiente 
agradable y diverso; y poner a disposición instala-
ciones y herramientas de trabajo cómodas para un 
desempeño favorable. 

Accionistas 

Generar la satisfacción y el orgullo de crear, recrear y 
mantener una empresa rentable con la visión de tras-
cender mercados, fronteras y ciencia a través de un 
crecimiento sostenido y de una constante innovación 
que permita un nivel de vida adecuado a los accionis-
tas y ofrezca valor a la comunidad. 

La especialización del 

corporativo ha permitido 

ampliar su mercado y el 

abanico de oportunidades 

de negocio, a la vez que se 

genera ciencia y tecnología 

en favor del crecimiento y 

desarrollo económico del país.
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Sociedad 

Cambiar la historia participando en la investigación y desarrollo de nue-
vas tecnologías en el ramo biomédico con estándares mundiales de cali-
dad; desarrollar la educación en conjunto con universidades y científicos 
que eleven las competencias en los estudiantes mexicanos, otorgando 
herramientas tecnológicas a universidades y centros de investigación a 
nivel nacional e internacional. Ser socialmente responsable ante provee-
dores, medio ambiente y obligaciones legales y poner a disposición de 
la comunidad productos que permitan preservar la salud y aumentar la 
calidad de vida. 

En julio de 2003, Rubio Pharma expande sus líneas de nego-
cios y se convierte en la única empresa en el país con registro 
sanitario para comercializar equipos y accesorios utilizados en ozono-
terapia, contando con la representación exclusiva para la República 
Mexicana de Dr. Hänsler GmbH, de Iffezheim, Alemania. 

Desempeñarse de manera responsable y ética en el sector salud 
representa un importante reto que Rubio Pharma ha asumido favora-
blemente mediante la visión innovadora y enfoque emprendedor de sus 
directivos. En este sentido, uno de los principales retos en el desarrollo 
de la empresa se presentó en 2003, cuando la SS implementó nuevas 
normativas que requerían a las empresas distribuidoras de medicamen-
tos contar con un laboratorio de control de calidad y así obtener una 
licencia sanitaria. La empresa respondió satisfactoriamente mediante la 
habilitación de instalaciones de laboratorio de primer nivel donde per-
sonal especializado lleva a cabo los controles y análisis requeridos por 
las instancias de gobierno correspondientes en apego a la regulación 
sanitaria aplicable. 

El permanecer en el mercado 
y subsistir solamente con base en 
la distribución de productos del 
extranjero fue un riesgo asimi-
lado por Rubio Pharma, iniciando 
así un proyecto de expansión 
que incluye la permanencia de la 
empresa en el mercado por más 
de 30 años. Sus principales activos 
son la innovación y la propiedad 
intelectual, y sus ingresos provie-
nen de la generación de produc-
tos para comercializarse alrededor 
del mundo. El plan de expansión y 
visión de la empresa permitió que 
en el año 2007 iniciara la primera 
fase de inversión en Investigación 
y Desarrollo Tecnológico; creó el 
Laboratorio de Investigación en 
Bioactivos y Alimentos Funciona-
les (LIBAF), dedicado a la poten-
cialización de materiales de origen 
vegetal para generar productos 
de alto valor agregado, principal-
mente en las áreas de antioxidan-
tes y nutrientes. 

El reto 

Con la visión puesta en el largo 
plazo y el espíritu emprendedor 
de sus directivos, en el año 2009 

Se logró la expansión y 

diversificación de las líneas 

de negocio y fuentes de 

ingresos asociadas que, en 

conjunto, han permitido 

tener un incremento de 

60% en ventas a nivel 

corporativo.
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la empresa se planteó un pro-
yecto ambicioso para incursionar 
en un nuevo rubro en el que no 
se tenía experiencia, se contaba 
sólo con el deseo de hacer algo 
innovador e impulsar la economía 
del estado y del país. Dicho pro-
yecto se basaba en el desarrollo 
de tecnología y la generación de 
conocimientos, los cuales estaban 
siendo desarrollados en países 
como Singapur, Corea del Sur, 
Japón, EUA y en ciertos países de 
Europa. El deseo y la mente fija en 
el objetivo es lo que ha permitido 
ver como un hecho la construcción 
del único centro en su tipo ubi-
cado en América Latina, el cual, 
por sus características de cons- 
trucción y equipamiento, se 
considera un edificio inteligente.

Fue así como se apostó en la 
construcción del Núcleo de Inves-
tigación Científica y Desarrollo 
Tecnológico Ernesto Rubio Villa y 
Aurora Pino Valenzuela (NICDET), 

en honor a los padres del Dr. Rubio, el cual se enfoca en la innova-
ción y desarrollo de tecnologías de última generación en las áreas 
de medicina molecular, bioinformática, células madre, micro y nano-
electrónica, así como bionanotecnología. NICDET cuenta con 2,500 
m2 de áreas para investigación, así como un cuarto de máquinas de 
1,000 m2 que alberga sistemas de gases y purificación de aire. 

Actualmente, como parte del crecimiento de la empresa y 
en apego a la estrategia de innovación, se han creado alianzas 
estratégicas con universidades y centros de investigación a nivel 
nacional e internacional, las cuales tienen como fin el desarrollo y 
creación de nuevas tecnologías enfocadas al sector salud. Algu-
nas universidades con las cuales existe convenio de colaboración 
son la Universidad de Arizona (UA), Universidad de Texas en Dallas 
(UTD), ambas de EUA, King Abdullah University of Science and 
Technology de Arabia Saudita, Universidad Jules Verne de Francia, 
entre otras instituciones de educación y centros de investigación 
a nivel nacional, con los cuales se busca alcanzar dos objetivos: 

a)	 Formar estudiantes capaces de utilizar las altas tecnologías que 
actualmente se están desarrollando por parte del corporativo y a 
nivel internacional. 

b)	 Participar en conjunto para desarrollar productos y terapias de alto 
valor agregado. 

Asimismo, el NICDET cuenta con salas de simulación virtual para capaci-
tación y entrenamiento de estudiantes próximos a egresar de nivel licen-
ciatura, con enfoque al desarrollo de capacidades especializadas que les 
permitan competir con los ingenieros de primer mundo; el objetivo es 
contar con las personas con el nivel de competencias que se necesitan 
para dar seguimiento a la estrategia tecnológica de la empresa y con ello 
contribuir al desarrollo económico y social de la región. 

La visión de los directivos de Rubio Pharma y Asociados puesta en el 
largo plazo impulsó la creación de nuevas empresas por la necesidad 
detectada en México de proveer equipo y materiales especializados en 
aplicaciones de investigación así como en el sector de la construcción. 
Por lo anterior, en el año 1998, surgió Rubio y Rubio Construcciones 
Especializadas, S.A. de C.V. (RYRCE), enfocada al diseño y construcción 
de cuartos limpios especializados para procesos de semiconducto-
res, desarrollo farmacéutico y áreas de hospitales, así como al diseño 
y proyectos de ingeniería. El territorio de operaciones hasta hoy es a 
nivel nacional; sin embargo, a partir de 2014 se inició con la expansión 
en Centro y Sudamérica buscando proyectos de construcción de alta 
tecnología. 
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5.	 NS Nanotecnología de Sonora, 
S.A. de C.V.

6.	 RD Intellectual Synergy, S.A. 
de C.V.

7.	 STC Sonora Tecnología Cientí-
fica, S.A. de C.V.

8.	 G S R   G l o b a l   S t r a t e g i c 
Resources, S.A. de C.V.

El   c recimiento  del  grupo 
empresarial, a su vez, se ha tradu-
cido en la generación de empleos 
en niveles de operativos hasta 
especialistas con posgrado, con-
tribuyendo con un crecimiento 
cercano a 50%, en los últimos 
años en la plantilla laboral. De 
igual forma, se logró la expan-
sión y diversificación de las líneas 
de negocio y fuentes de ingresos 
asociadas que, en conjunto, ha 
permitido tener un incremento 
de 60% en ventas a nivel corpo-
rativo. La especialización del cor-
porativo ha permitido ampliar su 
mercado y el abanico de oportu-
nidades de negocio a la vez que 
se genera ciencia y tecnología en 
favor del crecimiento y desarrollo 
económico del país. 

diversificado con operación en 
diferentes industrias; actualmente 
Rubio Corporativo se conforma 
de ocho empresas: 

1.	 Rubio Pharma y Asociados, 
S.A. de C.V. 

2.	 RD Research & Technology, 
S.A. de C.V.

3.	 Núcleo  de  Investigación 
y  Desarrollo  Tecnológico, 
NICDET Rubio

4.	 Rubio Construcciones Espe-
cializadas, S.A. de C.V.

En el año 2006 se crea RD 
Research & Technology, S.A. de 
C.V. dedicada al desarrollo 
de proyectos de energía, micro y 
nanotecnología. 

Como parte de la especializa-
ción en equipo de última genera-
ción para industrias emergentes 
a nivel mundial, en el año 2011 
nace NS Nanotecnología de 
Sonora, S.A. de C.V., enfocada a 
la distribución y comercialización 
de tecnologías especializadas 
para desarrollo de infraestruc-
tura y equipamiento en las áreas 
de micro y nanotecnología, así 
como  aplicaciones  biomédi-
cas. De esta forma, la expan-
sión del grupo de empresas ha 
permitido integrar un portafolio 

La empresa conserva una 

política de legalidad, 

calidad, seguridad y 

ética en los laboratorios 

que maneja, y bajo 

este marco mantiene el 

registro sanitario de 300 

medicamentos ante la 

Secretaría de Salud.

Dra. Martha Estela Díaz Muro
Subdirección Académica
Ciencias en Desarrollo Regional y 
Tecnológico
Instituto Tecnológico de Hermosillo
diazmuro@yahoo.com.mx

Mtra. Martha Cecilia Terán 
Contreras
Núcleo Básico de Administración
Instituto Tecnológico de Hermosillo
ma_teran@ith.mx

Mtro. Carmen Adolfo Rivera 
Castillo
Dirección
Instituto Tecnológico de Hermosillo
ca_rivera@ith.mx
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Castel Plast, S.A. de C.V., es una empresa familiar dedicada a la inyección y acabados de componentes termo-
plásticos; diseña sus moldes y fabrica artículos de plástico para el sector eléctrico-electrónico, cuidado per-
sonal, cosméticos y telecomunicaciones. En los últimos años, su inversión en fibra óptica le permitió ingresar 
con productos de alta tecnología al sector de telecomunicaciones; su nueva marca Mitgard aporta 20% de sus 
ventas y exporta a Estados Unidos de América (EUA) y Centroamérica. 

Fue fundada en 1964 por Juan Castelló Puerto, padre del 
actual presidente, Joaquín Castello Bernardo, y abuelo 
del director general, Joaquín Castelló Pérez; el fundador 
de la empresa llegó a México procedente de España y 
empezó como vendedor de calcetines en la sierra de 
Guerrero. Inició un negocio de serigrafía y manufac-
turaba llaveros para diversas marcas automotrices; 
después decidió fabricar los llaveros en plástico, 
por lo que compró una máquina que instaló en 
una habitación de su casa. El actual presidente de 
la organización trabajó en ella desde los 17 años 
empacando productos para su entrega o haciendo 
la serigrafía. 

Castelló Bernardo considera que “la disciplina férrea, 
compromiso con la empresa y mucha exigencia para con su sucesor fueron la clave 
inicial del éxito de este negocio que lleva casi 50 años en la industria de la inyección 
de plástico”.

						      de micro 
		  a pequeña empresa 
				    en tres generaciones

Lourdes Álvarez Medina 

PLAST®CASTEL

Uno de los aciertos de la empresa, gracias a su visión sobre las nuevas 
tecnologías, fue adentrarse en el mercado de la fibra óptica, lo que la ha 
hecho crecer más y diversificarse.
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Joaquín Castelló Pérez, actual director general, 
empezó a involucrarse en la empresa desde muy 
joven, lo que le permitió conocer y mantener la cultura 
organizacional que estableció su abuelo. “Los valo-
res morales y el compromiso han sido la clave para 
que la empresa tenga éxito porque creamos unidad 
entre empleados y directivos”; también señala que 
se ha “apoyado por estudios en administración de 
empresas, una especialidad en mercadotecnia y 
un diplomado en plásticos. Actualmente per-
tenece a un grupo piloto (on line) de la Singu-
larity University de Silicon Valley en California 
EUA, lo que lo ha llevado a tener otra visión 
sobre nuevas tecnologías. Uno de sus acier-
tos ha sido adentrarse en el mercado de 
la fibra óptica, lo cual ha hecho crecer 
aún más a la empresa y diversificarse. 

La estructura de la empresa 

La compañía cuenta con una plantilla 
laboral de 130 personas distribui-
das en dos plantas, siete áreas 
organizacionales y tres tur-
nos. En la planta 1 tienen una 
gran variedad de máquinas 
para inyectar plástico; las han 
adquirido a lo largo de los 
años, pero hay varias moder-
nas que han comprado en EUA, Japón e Italia. Recien-
temente compraron una en China que es muy buena 
y costó 40% menos que otras marcas. En la planta 
2 tienen maquinaria para doblar metal, estampar y 
poner etiquetas a las tapas y para fabricar botellas. 

Hace un par de años sus directivos decidieron que 
una reestructuración de la empresa era necesaria; 
había que delegar funciones porque en ocasiones se 
sentían rebasados, en algunos aspectos, por la canti-
dad de actividades que desempeñaban. Considera-
ban que el dicho “al ojo del amo engorda el caballo”, 
era totalmente cierto; sin embargo, era desgastante 
centralizar el control y todas las decisiones. Por esto 
crearon el puesto de gerente de operaciones, quien 
se encarga de la producción de la empresa.

Se considera que un buen ambiente de trabajo 
es básico para alcanzar una alta productividad y 

factores como respeto, reconocimiento y cerca-
nía con los empleados se han vuelto muy impor-
tantes en su gestión y se ven reflejados en una 
baja rotación de personal. Han tenido colabora-
dores que se han jubilado después de 40 años de 
servicio.

La capacitación es esencial y han tenido especial 
empeño en entrenar a su personal en diseño, 

construcción y mantenimiento de moldes y 
troqueles; por ello, han enviado a colabora-
dores para actualizarse en Portugal, porque 
tiene grandes adelantos en la fabricación 

de productos de plástico. “La capaci-
tación ha sido clave para la empresa 

y es todo un tema en la industria 
del plástico”, subraya Castelló 
Pérez. Hay mucha gente que se 
ha esforzado por desarrollar el 

diseño y fabricación de mol-
des y troqueles en México, 
como Rafael Blanco, crea-
dor del Centro Empresarial 
del Plástico. Los matriceros y 
ajustadores de moldes 
aprenden de forma empí-
rica pero falta el conoci-

miento científico de cómo se 
diseña y construye un molde. 

En la empresa los moldes se diseñan y reparan en 
su taller; para ello, tienen ingenieros y técnicos capa-
citados y han comprado maquinaria especializada 
para diseño y elaboración de moldes. La mayor 
parte de sus productos es genérica, como tapas para 
botellas de perfume, envases para cremas, tornillos, 
peines, etc.; sin embargo, tienen también una pro-
ducción especializada para algunos clientes, por lo 
que se fabrican moldes a la medida, como cuando 
surtieron a la industria automotriz de tapones de 
la gasolina y piezas para el radio. 

Castel Plast se ha financiado con recursos pro-
pios, aunque se conocen programas interesan-
tes de financiamiento como los proporcionados 
por el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología 
(Conacyt) y el Instituto Nacional del Emprendedor 
(INADEM); E&Y constantemente les envía infor-
mación al respecto. Además, hay muchas fuentes 
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de nivel internacional, como 
Grandfunding, que tiene como 
objetivo fondear un proyecto con 
aportaciones de un gran número 
de personas mediante una pla-
taforma en Internet como Kicks-
tarter. También está Quirky.com 
que es una plataforma en donde 
General Electric apoya a muchos 
emprendedores. “General Electric 
puede apoyar a un emprendedor 
o solicitar un emprendedor para 
un producto que  necesita.  “Per-
sonalmente creo en esos apoyos y 
es una manera de lanzar produc-
tos al mercado. Si logras reunir 
suficientes fondos es que hay inte-
rés en tu proyecto, ya no necesitas 
un estudio de mercado”, comenta 
Castelló Pérez. 

Principales problemas que 
ha enfrentado 

La empresa ha atravesado proble-
mas que pudieron llevarla a des-
aparecer; sin embargo, superar 
las crisis los ha vuelto más fuer-
tes, les ha dado mejor visión para 
guiar a la empresa y desde luego 
han mejorado sus sistemas admi-
nistrativos y de control. 

Dos crisis importantes se rela-
cionan con la ausencia de Caste-
lló Bernardo: la primera se dio por 
un conflicto familiar y salió de la 
empresa paterna para crear una 
propia y regresó cuando se dio 
cuenta de que la valiosa empresa 
fundada por su padre tenía pro-
blemas y que la administración de 
ese momento no se preocupó lo 
suficiente por sacarla adelante. Era 
una cuestión ligada a sus raíces y a 
su familia y hacía falta mucha dedi-
cación e interés. 

La segunda crisis se generó cuando él enfermó gravemente por cuatro 
meses, entonces su hijo Castelló Pérez enfrentó el problema y lo sacó 
adelante. Sin embargo, la crisis más fuerte llegó por falta de control 
interno; la empresa sufrió un fraude que cometió uno de los empleados 
que tenía 22 años de antigüedad, esto expuso la falta de registros con-
tables y un control interno deficiente; sin embargo, los llevó a mejorar la 
administración de su empresa. 

Un reto para Castel Plast fue aprender a diferenciarse en el mercado 
porque hay muchas empresas compitiendo en fabricación de artículos 
de plástico. Un estudio les indicó que hasta 2004 existían diecinueve 
empresas dedicadas al mismo giro y que, además, llevaban el mismo 
nombre: “Plásticos Inyectados”, porque es considerado un nombre gené-
rico. Cambiar de nombre y posicionarse en el mercado los llevó a definir 
sus políticas de calidad e innovación y los impulsó a incursionar en otras 
industrias como la electrónica y sensores. Siempre están estudiando 

nuevas tecnologías y temas como resinas, 
ingeniería, organizaciones exponenciales o 
tendencias de mercados desarrollados, etc. 
“Ya tenemos las maquinas inyectoras de 
plástico, ahora hay que pensar qué podemos 
hacer con ellas”, dice Castelló Pérez. 

Desempeño interno y competitividad 
actual 

Los directivos de Castel Plast1 estudiaron su 
desempeño y su competitividad hace algunos 

Cambiar de nombre 

y posicionarse en el 

mercado los llevó a definir 

sus políticas de calidad e 

innovación y los impulsó 

a incursionar en otras 

industrias como de la 

electrónica y sensores.

1 Caso empresa Castel Plast,  “Control de gestión 
en las micro, pequeñas y medianas  empresas”, p. 175.
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Cuadro 1 
Nivel de competitividad de Castel Plast

Factores evaluados Castel Plast Total de las empresas muestreadas

1. Planeación estratégica 67 88

2. Producción y operaciones 91 89

3. Aseguramiento de calidad 89 80

4. Comercialización 84 87

5. Contabilidad y finanzas 81 88

6. Recursos humanos 86 71

7. Gestión ambiental 91 75

8. Sistemas de información 87 87

Nivel de competitividad 84 88

Fuente: Castel Plast, 2015.

El director general, Joaquín Castelló Pérez enfatiza que sí tienen 
una visión del futuro. Sabe que se irán moviendo poco a poco hacia 
la nanotecnología, biotecnología, robótica, inteligencia artificial, 
impresión 3D y biomedicina. “Esta es otra generación de empresas 
en donde hay mucha tecnología y poca gente altamente calificada. 
Serán empresas muy diferentes a las que se construyeron en el siglo 
XX. Cuando estudiaba las nuevas tecnologías disruptivas  encon-
tré que en Google 70% de los proyectos de innovación nunca lle-
gan al mercado, ellos mismos los matan. Hay empresas en que 
se premia el error más grande, la idea que no ‘jaló’ y al empleado 
que tuvo más ideas que no dieron resultado, para apoyar la inno-
vación. Estos ejemplos nos interesan porque en Castel Plast que-
remos contratar gente que innove y se desarrolle en un ambiente 
apropiado”. 

años; lo hicieron evaluando ocho 
factores de administración interna 
de la empresa (Planeación estra-
tégica, producción y operaciones, 
aseguramiento de calidad, comer-
cialización, contabilidad y finan-
zas, recursos humanos, gestión 
ambiental y sistemas de informa-
ción) y comparándola con los resul-
tados que tuvieron otras empresas 
que también fueron evaluadas. 
En el Cuadro 1 se presentan los 
resultados. En general, el nivel de 
competitividad de la empresa es 
alto, a excepción de la planeación 
estratégica, en que únicamente 
alcanzaron 67 puntos. Los mismos 
directivos de la empresa expresa-
ron que, como el mercado es muy 
dinámico,  tomaban  decisiones 
rápidamente y que en pocas oca-
siones establecían objetivos o 
desarrollaban planes a largo plazo 
que los ayudaría a tener flexibili-
dad y ventajas competitivas. En 
producción y operaciones, ase-
guramiento de la calidad y ges-
tión ambiental sus resultados 
fueron buenos y se encontraron 
fortalezas. 

Los matriceros 
y ajustadores de 
moldes aprenden 

de forma empírica pero 
falta el conocimiento 

científico de cómo 
se diseña y construye 

un molde.

Dra. Lourdes Álvarez Medina
División de Investigación 
Facultad de Contaduría y Administración
Universidad Nacional Autónoma de México
México, D.F., C.P. 04510
malvarez@fca.unam.mx
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 	 Retos y oportunidades de México en África

Mauricio de Maria y Campos*

* Fue embajador de México en Sudáfrica de 2002 a 
2007; hoy es investigador asociado de El Colegio de México 
(Colmex) y académico distinguido de la Universidad 
Iberoamericana (UIA).

Es muy oportuno revisar dónde estamos en nues-
tras relaciones políticas, económicas y culturales 
con el continente, en un momento en que la eco-
nomía global y la nuestra continúan estancadas 
y Asia, África y los Estados Unidos de América 
(EUA) constituyen, en ese orden, las regiones más 
importantes de crecimiento. 

De acuerdo con las estimaciones de organis-
mos internacionales como el Banco Mundial (BM), 
la Organización para la Cooperación y el Desarro-
llo Económicos (OCDE) y el Banco Africano 
de Desarrollo (BAfD), África deberá 
crecer este año alrededor de 
5% en promedio y va a seguir 
demandando volúmenes 
crecientes de manufactu-
ras y servicios para una 
población en expansión 
y una clase media ya sig-
nificativa en un grupo de 
10 a 15 países.

México tiene un comer-
cio insignificante con 
África, salvo con Sudáfrica 
(maíz, de tiempo en tiempo y 
manufacturas), Marruecos (fosfa-
tos) y recientemente con Nigeria (gas 
licuado). Paradójicamente, existe un déficit con 
el continente de más de 360 millones de dólares, 
con exportaciones mexicanas de 460 millones e 
importaciones de 833 millones, representando 
apenas 0.18% de nuestro comercio.

Es posible incrementar significativamente 
nuestras exportaciones al continente africano 
y al mismo tiempo explorar las posibilidades de 
desarrollar fuentes de abastecimiento de produc-
tos agropecuarios y minerales que África tiene 

en abundancia y que México demandará en los 
próximos años. Existen oportunidades en bienes 
de consumo y también en servicios como teleco-
municaciones, turismo, comercio, entretenimiento 
y remesas de migrantes, que crecen a tasas eleva-
das en los principales países africanos, así como 
la vivienda, que merecen la atención de empresas 
de capital mexicano. A la fecha son las empre-
sas transnacionales automotrices y electrónicas 
establecidas en México las que más exportan al 
continente.

Hay que incrementar el comer-
cio y las inversiones, por medio 

de la presencia de empresas 
como Cemex, Carso, Telmex, 

América Móvil, Sanborns, 
Bimbo,  Maseca,  Femsa, 
Alfa, Mabe, Peñoles, Grupo 
México, Cinépolis y Elektra; 
así también, la de algu-
nas medianas empresas 
con potencial para expor-

taciones (en los sectores 
agroindustrial,  metalmecá-

nico y farmacéutico). Ello exige 
impulsar capacidades productivas 

competitivas y comerciales por la vía 
financiera, como el Banco Nacional de 

Comercio Exterior (BANCOMEXT) e institucional, 
como PROMEXICO.

Al mismo tiempo, se podrían promover inver-
siones en México de Sudáfrica (empresas mineras 
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y metalúrgicas, agroindustriales y vitivinícolas), de 
Nigeria y de algunos países del norte de África.

Con ese fin, conviene fortalecer técnicamente 
las nueve embajadas que tenemos en el conti-
nente, incluyendo las recién creadas en Ghana y 
Angola, y examinar la viabilidad de abrir repre-
sentaciones en países como Costa de Marfil, 
Mozambique y Tanzania, cuyos mercados están 
creciendo y que están abasteciendo con éxito paí-
ses emergentes como China, India, Corea del Sur, 
Brasil, Turquía e Indonesia. Lo peor que se puede 
hacer es recortar presupuestos en momentos de 
oportunidad.

Sería importante también que PROMEXICO 
comenzara a apoyar esta red de embajadas con 
programas y estrategias bien definidos, reali-
zar visitas sistemáticas a algunos países clave, 
difundir información actualizada sobre México 
y África, e identificar y promover oportunidades 
de negocios. 

En el caso de Sudáfrica, por ejemplo, podría 
establecerse un programa piloto, seleccionando 
tres países vecinos o cercanos con buen poten-
cial como Botsuana, Mozambique y Angola para 
visitar periódicamente, de ser posible, de la mano 
con empresarios, técnicos especialistas y/o aca-

démicos mexicanos. Un acuerdo comercial parcial 
ayudaría mucho en el caso de Sudáfrica.

El sector privado tiene que contribuir a este pro-
ceso en su propio beneficio; desde hace tiempo 
el Consejo Empresarial Mexicano de Comercio 
Exterior, Inversión y Tecnología, A.C. (COMCE) 
requiere una sección especializada para impul-
sar los negocios entre África y México, así como 
examinar la posibilidad de crear una Cámara de 
Negocios México-África con apoyo del sector pri-
vado. 

La Cámara Árabe-Mexicana de Comercio 
incluye en sus giras de promoción a 10 países afri-
canos mediterráneos. Desafortunadamente, hoy 
están en problemas, con excepción de Marrue-
cos y Argelia. Pero urge cubrir a los subsaharianos 
que hoy crecen por arriba de 6% anual y estable-
cer programas público-privados de formación de 
promotores de África y sus oportunidades. 

En el próximo año sería necesario organizar, 
como lo hacen China, India y Brasil anualmente, 
un programa de visitas del presidente y de secre-
tarios de Estado a países africanos seleccionados, 
acompañados de grupos empresariales y acadé-
micos, así como invitar a compradores africanos 
para que visiten México. Para ello es necesario 
definir primero nuestra estrategia de mediano y 
largo plazo en la región, los objetivos y priorida-
des, y luego preparar bien las visitas, con un enfo-
que político y diplomático integral.

Es necesario que reforcemos a la Agencia Mexi-
cana de Cooperación Internacional de Desarrollo 
(AMEXCID) para poner atención a países africanos 
con potencial de crecimiento, comercio, inversio-
nes y cooperación multilateral. Para ello, ayudaría 
mucho tener becas, asistencia en salud, vivienda y 
desarrollo social, sobre todo si pretendemos par-
ticipar en un futuro en misiones de paz.

Mtro. Mauricio de Maria y Campos
Especialista sobre África
Universidad Iberoamericana (UIA)
camposmm43@gmail.com
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Koomkin es una empresa mexicana de servicios especializada en e-commerce, B2B y marketing online, 
creada en mayo de 2012. Sus socios fundadores, Pablo García, Enrique Suárez, Santiago Miranda y Daniel 
Álvarez, se conocieron en 2011 cuando cursaban un Master Business Administration (MBA)1 en el IE Business 
School en Madrid, España; posteriormente se integró Adolfo García, como socio tecnológico. Durante sus 
estudios de posgrado encontraron la oportunidad de transformar una idea clara, la de ayudar a las empresas 
mexicanas a incrementar sus ventas, en un modelo de negocio al 
que fueron dándole forma al ir intercambiando ideas, superando 
cuestionamientos de sus profesores o compañeros de clase y 
aprovechando el aprendizaje que les dio operar la empresa en 
México para innovar en productos y procesos. 

Koomkin es una palabra que en lengua maya significa 
acortar distancias. Nada más preciso para nombrar a un 
portal de Internet cuyo objetivo es poner a disposición 
de las empresas y de los emprendedores las herramientas 
necesarias para alcanzar visibilidad internacional, posicio-
namiento en Internet e incrementar sus ventas con tran-
sacciones seguras ya que el portal cuenta con proveedores 
certificados.2 También querían un nombre que se pudiera 
pronunciar tanto en español como en inglés, que tuviera raí-
ces mexicanas y que fuera completamente original. 

Arturo Vázquez Amador

1 Maestría en Administración de Negocios.
2 Los proveedores que compran una membresía en Koomkin 

tienen la posibilidad de ser certificados por Applus+ de forma gra-

Su misión es dar a las empresas la visibilidad comercial que necesitan para 

competir y expandirse local y globalmente, poniendo a su disposición las 

mejores herramientas de análisis, comunicación y promoción online.

	 One site. No borders.	  
	 	 Infinite possibilities
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Su misión es darle a las empresas 
la visibilidad comercial que nece-
sitan para competir y expandirse 
local y globalmente, poniendo a 
su disposición las mejores herra-
mientas de análisis, comunicación 
y promoción online. Su visión es 
convertir su plataforma en el canal 
de marketing online más eficiente, 
en términos de retorno económico 
y comercial para sus clientes.

Pablo García, socio fundador 
de Koomkin, considera que “el 
ambiente académico es un marco 
excelente para dar forma a las 
ideas, pero es tan sólo el inicio”. 
Ya que algunas de sus ideas iniciales no eran adecuadas y algunos de 
sus competidores importantes no estaban detectados, fue entonces que 
tuvieron que cambiar el plan original para poder sobrevivir. 

La empresa fue financiada con capi-
tal propio, un monto austero pero sufi-
ciente para el desarrollo y operación del 
portal; en la opinión de los socios, les 
faltaron apoyos financieros. De acuerdo 
a su experiencia, las condiciones que 
ofrece la banca en México para finan-
ciar proyectos no son aún competitivas 
a nivel internacional; el sector financiero 
y los inversionistas privados tienden a 
apoyar a empresas más consolidadas 
o a proyectos que prometen un rápido 
crecimiento a muy corto plazo, como 
aplicaciones de celular que tienen un 
retorno de inversión en un año. Sin 
embargo, las empresas cuyo hori-
zonte de desarrollo y rentabilidad es a 

Gracias a una alianza 

con Google, Koomkin 

tendrá la posibilidad de 

mejorar la calidad 

de sus servicios, tener 

un mayor impacto en 

la rentabilidad de sus 

clientes y de posicionar 

mejor su marca.

mediano y largo plazos son menos 
afortunadas. 

La estructura de la empresa 

La empresa inició con cinco 
socios; no tienen un director 
general y por ahora prefieren 
que las decisiones se tomen 
en el Consejo de Administración, 
conformado por ellos mismos. En 
la actualidad existen cinco áreas 
funcionales con 37 empleados 
fijos: el área comercial cuenta 
con 11 personas; administración 
y finanzas, con cuatro; marketing, 
con nueve; tele marketing, con 10 
y tecnologías de información, con 
tres. “Sabemos que esta estruc-
tura no puede durar mucho, 

tuita. Applus+ ofrece un esquema de audito-
ría para acreditar la existencia y calidad de los 
proveedores. Si los proveedores aprueban esta 
auditoría, Koomkin les pone un sello de calidad, 
que es mostrado en el micrositio del correspon-
diente proveedor.
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aunque nos da gran flexibilidad, 
pero no es escalable; eventual-
mente tendremos que definir a 
un director general y reacomo-
dar las áreas funcionales”, señala 
Santiago Miranda.

Cuatro de los socios fundado-
res y directores de la empresa 
son jóvenes mexicanos, en sus 
treinta, y todos ellos econo-
mistas; el quinto socio, Adolfo 
García, matemático y padre de 
Pablo, es dueño de una empresa 
de software y fue quien los ayudó 
con su primera versión del portal 
que aún está en uso. “No existe 
ninguna restricción laboral en cuanto a la participación familiar en la 
empresa; por el contrario, nuestros familiares nos han apoyado en el 
desarrollo del portal y hemos aprovechado su visión y experiencia”, 
apunta Santiago. 

El crecimiento de la empresa 

Se presenta la línea del tiempo de crecimiento de la empresa (véase 
Figura 1).

2012

• Incubadora de negocios
del IE Business School.
• Definición y ajuste de la
estrategia.
• Creación e implemententación
del proceso de ventas.

• Optimización y crecimiento del
proceso de ventas.
• Optimización de las campañas
personalizadas.
• Mejoras funcionales y diseño
web.
• Posicionamiento del portal.

2013 2014

• Expansión de la fuerza 
de ventas.
• Inversión en medios online y 
offline.
• Posicionamiento de la marca.
• Fidelización de los clientes 
(renovación).

Expansión

Ejecución

Estrategia

Figura 1 
Línea del tiempo de crecimiento de Koomkin

En 2012 la empresa ingresó a 
la incubadora de negocios de IE 
Business School, la cual ayudó 
a definir y ajustar su estrategia, 
pero aún había un largo camino 
que recorrer. Se había planeado la 
entrada en operación en junio de 
ese año, pero no terminaron el 
portal a tiempo, a pesar de que 

tenían a ocho progra-
madores trabajando; 
finalmente, decidieron 
fijar una fecha e iniciar 
operaciones. En los 
primeros días no pasó 
nada, nadie visitó el 
portal y después úni-
camente lograron cua-
tro clientes. Entonces 
empezaron las leccio-
nes, la idea de vender 
en el ciberespacio no 
era como creían por-
que había que ajustar 
el plan de negocio y 
formar una fuerza de 
ventas; entonces con-
trataron a un vende-Fuente: Koomkin, 2015.
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dor que había trabajado para la 
competencia.

Las ventas han sido clave y es 
donde han tenido que poner más 
trabajo, ya que “al principio no 
sabíamos cómo vender un servi-
cio intangible como el nuestro; en 
la escuela nadie te enseña cómo 
salir a vender; recuerdo que en 
una de nuestras primeras citas 
de venta en una fábrica de ropa 
para bebé, hacíamos énfasis en 
la posibilidad de descargar factu-
ras electrónicas, algo totalmente 
irrelevante en relación al valor 
agregado que Koomkin ofrece: 
aprender y construir un buen pro-
ceso de ventas ha sido un reto”, 
señala Enrique Suárez. 

Lo que al principio vendía 
eran las características del por-
tal, pero el cliente quería otras 
cosas: aumentar el retorno 
de su inversión, aumentar sus 
ventas, verse en Google, tener 
reportes que los ayudaran a 
controlar su operación y mejo-
rar su posicionamiento. Lo que 
se aprendió al salir a la calle 
a vender fue atender y com-
prender al cliente. Con estos 
elementos innovaron sus pro-
ductos que fueron cambiando 
radicalmente con respecto a 
aquellos con los que habían 
empezado. Por ejemplo, asi-
milaron que el cliente no tenía 

tiempo de darse de alta en el portal, por lo que crearon el área de diseño, 
cuya ocupación era ayudar al cliente a subir la información y apoyarlo con 
la comunicación visual.

Otro factor que mejoraron fue la segmentación 
de mercado, ya que la encuesta a 300 empresas 
que habían realizado en su plan de negocios inicial 
no los ayudó mucho; con el nuevo conocimiento 
adquirido sobre el terreno se realizó una nueva 
definición del cliente y del mercado, después se 
creó un área de telemarketing para apoyar las 
ventas. “Ahora tenemos a nuestros competido-
res bien estudiados y sabemos que no ofrecen 
los mismos servicios, pero el cliente no percibe 
la diferencia, así que para que la note hay que 
trabajar constantemente. También tenemos 
que innovar más porque nos copian los servicios 
muy rápido”, señala Santiago.

De cuatro clientes y 20 empresas registra-
das en el portal, Koomkin ha crecido a 200 
clientes y 3,500 empresas registradas en 2014. 
Las membresías que ofrecen son de diferen-
tes tipos e incluyen un determinado número de 
servicios; por ejemplo, un plan básico por un 
año contiene posicionamiento en Google, 
un micro-sitio con fotos corporativas, anuncios 
de productos (banners), fotos por producto, coti- 

Siempre se cuenta con 

objetivos claros, específicos 

y medibles, los cuales son 

evaluados periódicamente; 

la “meritocracia” es un valor 

fundamental para los socios 

de Koomkin; el criterio para 

el desarrollo de la empresa 

es el crecimiento interno y la 

evaluación constante.
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zaciones ilimitadas, estadísticas de información mensual e incor-
poración al portal. La última innovación en servicios de Koomkin 
es un producto muy flexible porque se hace a la medida del cliente 
y esto permite aumentar la facturación. Koomkin tiene más clien-
tes del sector manufacturero, ya que es más fácil cotizar productos 
que servicios, puesto que para 
este tipo de empresas nece-
sitan información más precisa 
para mandar una cotización a un 
cliente. 

Perspectivas de crecimiento 

Koomkin tiene muchas oportu-
nidades de crecimiento porque 
la tendencia en el uso de Inter-
net es positiva; para el sector de 
la población que tiene acceso a 
éste, 70% de las decisiones de 
compra empiezan en Google y 
la gente en promedio pasa cinco 
horas diarias navegando. 

Con la experiencia que Koomkin ha adquirido sus directivos saben 
que necesitan un nuevo portal, así que lo rediseñarán durante 2015 y 
también se planea extender a otros estados de la república mexicana. 

Igualmente, están interesados en participar en las convocatorias del 
Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM) y del Consejo Nacio-

nal de Ciencia y Tecnología 
(Conacyt), ya que confían en que 
su empresa pueda apoyarse en 
estas iniciativas, las han esta- 
do estudiando y esperan partici-
par este año. 

Ac tualmente,  Koomkin  se 
encuentra en el proceso de cer-
tificación  como  Partner Premier 
de Google; lograr esto fue una 
hazaña porque no podían hacer 
contacto con los representates de 
la empresa en México. Se les ocu-
rrió hacerlo por medio de Linke-
din y funcionó, “no nos habían 
detectado, pero se mostraron 
interesados y nos ofrecieron un 
trato; gracias a esta alianza con 
Google, Koomkin tendrá la posi-
bilidad de mejorar la calidad de 
sus servicios, tener mayor impacto 
en la rentabilidad de sus clientes 
y de posicionar mejor su marca. 
Tenemos el mes de mayo de 2015 
como fecha para arrancar con esta 
alianza. Ésta es muy importante 
porque sólo existen ocho empre-

La empresa inició 

con cinco socios; no 

tienen un director general 

y por ahora prefieren 

que las decisiones 

se tomen en el Consejo 

de Administración 

conformado por 

ellos mismos.
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sas con esta certificación en Lati-
noamérica”, comenta Santiago.

Se han detectado como 
amenazas para la empresa a 
las grandes, que tienen un 
portal, como es el caso de 
Alibaba, la cual fue su ins-
piración inicial. Ahora la 
empresa está buscando 
extenderse a otras partes 
del mundo, como Estados 
Unidos de América (EUA), 
ya que hay muchos empren-
dedores que están pensando 
en  copiar  este  modelo  de 
negocio. 

El éxito de la empresa 

“Estamos convencidos que el 
éxito de Koomkin depende de 
la fortaleza de su equipo de tra-
bajo”, comenta Enrique. Para el 
desarrollo profesional, Koomkin 
difiende los siguientes valores 
para todo su equipo: ofrecer retos 
constantes en un ambiente de 
cordialidad y confianza e impul-
sar su capacitación, desarrollo 
personal y profesional.

Siempre se cuenta con objeti-
vos claros, específicos y medibles, 
los cuales son evaluados periódi-
camente; la “meritocracia” es un 
valor fundamental para los socios 

de Koomkin; el criterio para el desarrollo de la empresa 
es el crecimiento interno y la evaluación constante.

Según sus socios, las políticas de gestión empresarial 
que distinguen a Koomkin de las demás empresas es la 
velocidad de respuesta: se detectan a tiempo las áreas de 
oportunidad y se implementan las mejoras lo más rápido 
posible, sin titubear ni pensarlo mucho tiempo. La empresa 
apoya la innovación porque “sabemos que esto conlleva 

errores y no hay castigo ante el fracaso; 
buscamos aprender de ellos para no 

cometerlos nuevamente”, fina-
liza Pablo.

Visita  <www.koom-
kin.com> e inscribe tu 
empresa y conquista 
nuevos mercados. 
Para obtener con-
sultoría personali-
zada y una campaña 
de prueba gratis, 

manda un correo a 
<avazquez@koom-

kin.com>, o llama al 
te l é fo n o   5 5 3 5 - 0 49 9, 

ext. 112.

Lic. Arturo Vázquez Amador
Gerente de Atención a Cuentas, Koomkin
avazquez@koomkin.com
https://www.koomkin.com

En la 

actualidad existen 

cinco áreas funcionales 

con 37 empleados fijos: el área 

comercial cuenta con 11 personas; 

administración y finanzas, con 

cuatro; marketing, con nueve; 

telemarketing, con 10 y 

tecnologías de información, 

con tres.
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Hacemos un trabajo diferente porque estamos con la empresa desde 

el momento en que ésta tiene un problema y después de resolverlo nos encargamos 

de monitorearla. Es por esto que tenemos contratos por tiempo indeterminado.

Simbiose Ambiental es una empresa que ofrece servicios de consultoría ambiental y está ubicada en Cata-
guases, ciudad del estado de Minas Gerais, Brasil. Tiene como principales clientes empresas de la indus-
tria textil, alimentos y fabricantes de muebles de madera 
características de la zona. Fue fundada en 2009 y cuenta 
con siete empleados fijos, especialistas en áreas como: 
derecho, ingeniería y química. Shaista Lessa, cofundadora 
y directora general, nos cuenta cómo logró crear una empresa 
de consultoría ambiental en cinco años, comenzado sin capi-
tal y creciendo sólo con reinversión. 

La palabra simbiose (del griego: syn, “juntos“; y viosis, que 
es vivir) refiere una relación mutuamente ventajosa entre dos 
o más organismos vivos de especies diferentes. Al definir el 
nombre de la empresa, Lessa quería proyectar que puede 
ser alcanzada una relación favorable entre las empresas 
de la rama industrial y el medio ambiente. Actualmente, las 
responsabilidades ambientales son asumidas por las empre-
sas como una carga, en lugar de una oportunidad y una ven-
taja competitiva; a pesar de ser una obligación, el cuidado 
del medio ambiente puede aportar incontables beneficios a 
las empresas y a toda una industria. El monitoreo ambiental 
proporciona reducción de costos en materia prima e insu-

			   Valores basados 
		  en el cuidado ambiental, 

compromiso y solidaridad 
con la comunidad	

Rodrigo Uribe Álvarez 
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mos, mejorías en el proceso pro-
ductivo a través de técnicas de 
producción más limpias y dismi-
nución de riesgos a través de la 
reducción de pasivos ambienta-
les. Por otro lado, para el medio 
ambiente los beneficios de esta 
asociación se tornan evidentes a 
través de la minimización de los 
impactos causados por las acti-
vidades industriales, generando 
el bienestar social, económico y 
ambiental, pilares del desarrollo 
sustentable que es el objetivo 
más importante, señala Lessa.

La oportunidad de crear 
una empresa

Mientras cursaba la licenciatura 
en derecho, Lessa tuvo la opor-
tunidad de trabajar en una acti-
vidad complementaria –derecho 
ambiental– por un año y medio. 
Siempre ha sido amante de la 
naturaleza y después de esta 
experiencia laboral tuvo la cer-
teza de que ésta era el área en 
la que quería trabajar. Así, al 
terminar la licenciatura, hizo su 
especialización en derecho agra-
rio y ambiental en la Universi-
dad Federal de Viçosa. Gracias 
al intercambio intelectual con 
excelentes profesores consiguió 
ver que existía la necesidad de 
mejorar la relación entre la indus-
tria y el medio ambiente; había 
que actuar de manera pre-
ventiva, en lugar de reme-
diadora o punitiva. Una 
vez concluidos sus 
estudios y habiendo 
percibido esa opor-
tunidad en el mer-
cado, sintió que 
era el momento 

de intentar hacer algo en lo que 
realmente creía, y fue entonces 
que creó la empresa. 

“Simbiose Ambiental fue 
fundada en marzo de 2009 con 
apenas 300 reales (unos 1,600 
pesos mexicanos), una compu-
tadora y trabajando en el sótano 
de mi casa”, señala la empre-
saria. Debido al poco capital, 
las ganancias del primer año 
de existencia se usaron para 
hacer el logo de la empresa, 
un sitio de Internet, mate-

rial de divulgación, conseguir los permisos necesarios para tra-
bajar y se estructuró el plan de negocio. Especialmente, se 
elaboró un plan de trabajo y se definieron los productos que se ofrece-
rían a los clientes. 

Cuando Shaista Lessa terminó el posgrado en derecho agrario y 
ambiental ya sabía que quería emprender un negocio que diera aseso-
ría a los empresarios de la zona, ayudarlos a cumplir con la nueva regu-
lación y, al mismo tiempo, cuidar la naturaleza hermosa y exuberante de 
Minas Gerais. Siendo novel en el mercado, conseguir clientes parecía 
difícil. Sin embargo, en 2010 llegó una oportunidad mediante una invita-
ción para participar en una licitación para ayudar a crear un software de 
gestión ambiental para la Secretaría de Medio Ambiente Municipal. Al 
saber que eran semifinalistas de la licitación, y que competían con una 
empresa ya establecida, se decidió a escribir un correo para los evalua-
dores. “Sabía que había hecho un excelente trabajo en la licitación y que 
la falta de experiencia podía ser un problema, así que resalté que la falta 

de ésta sería suplida por el deseo de hacer las cosas 
bien, que mi objetivo profesional siempre había 

sido tener esta empresa y que estaba comple-
tamente preparada para hacer el trabajo”. Una 
semana después firmaba su primer contrato, 
por un año y medio; fue un momento clave en 

la vida de Simbiose. 

El siguiente paso era buscar una nueva 
oportunidad y la encontraron en la ciu-
dad vecina de Ubá, donde hay aproxi-

m a d a m e n t e   3 5 0 
empresas dedicadas 
a fabricar muebles; 

sabían que alguien 

Al definir 

el nombre de Simbiose, 

Lessa quería proyectar 

que puede ser alcanzada 

una relación favorable 

entre las empresas de 

la rama  industrial y el 

medio ambiente.
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debía requerir los servicios de 
una consultoría ambiental. En 
marzo de 2011 fueron contrata-
dos por Intersind, el sindicato 
de las empresas muebleras de la 
región, colaboración clave que les 
abrió muchas puertas. Después 
de lograr este contrato, la direc-
tora de Simbiose decidió dejar 
sus dos empleos como abogada 
y maestra de derecho ambiental 
y dedicarse enteramente a hacer 
crecer la empresa. Sentía que era 
el momento de decidir, comenta, 
“era todo o nada”.

Con buena fortuna y arduo tra-
bajo la empresa ha ido creciendo 
y consolidándose y a mediados 
de 2011 se mudaron a una oficina; 
un año más tarde rentaron una 
casa, lo que les permitió aumen-
tar el número de empleados. Tam-
bién adquirieron un vehículo, con 
lo que tuvieron un contacto más 
estrecho con las empresas y orga-
nizaciones que los contrataban, 
para brindarles un servicio más 
completo. 

Lo que los diferencia de otras 
consultoras de la región es el servi-
cio que proveen, ya que en la zona 
hay varias consultoras ambientales 
y para un mismo problema se ofre-

cen diversas soluciones, por lo que los costos también varían; 
sin embargo, la directora considera que la competencia es 
positiva, ya que estimula la mejora continua en el servicio. 
Simbiose Ambiental ofrece un servicio completo, juntando 
los conocimientos técnico, legal y administrativo; se está pre-
sente con los clientes para fortalecer la acción preventiva, 
eliminando eventuales problemas futuros y manteniendo 
la asociación. A partir de estas premisas llegaron nuevos 
clientes, por recomendación de otros, muestra del reconoci-
miento del trabajo. “Nuestro foco no es la competencia, sino 
la búsqueda constante de la excelencia de nuestro servicio”, 
señala Lessa.

La nueva era de Simbiose Ambiental 

En octubre de 2013 Lessa compró el total de acciones de la empresa para 
asumir el control completo y los resultados obtenidos después de esta 
adquisición han sido mejores de lo esperado, porque de 2013 a 2014 la 
empresa creció al doble: de cuatro empleados fijos se pasó a siete, más 
dos becarios, de haber comenzado en un sótano, se cambiaron las ofici-
nas a un terreno de 1,200 m2, se adquirieron dos vehículos para transpor-
tarse y hacer los recorridos de revisión en la zona; se aumentó el número 
de profesionales (geólogos, químicos analistas, biólogos, abogados e 
ingenieros); los clientes con contratos por tiempo indeterminado pasa-
ron de 12 a 30, es decir, aumentaron 150% en un año, mientras que el 
número a los que sólo se les ofreció el servicio de regularización aumentó 
100%. El crecimiento financiero anual fue de 62% y se reinvirtieron las 
utilidades; como resultado del periodo 2013-2015, Simbiose fue reclasi-
ficada de micro a pequeña empresa en el presente año, de acuerdo a lo 
especificado en la ley brasileña.

Factores de éxito 

Lessa considera que el rápido crecimiento que han tenido se debe a la 
manera en que trabajan, ya que “somos profesionales y cada solución que 
se crea para un cliente es una innovación; no sólo hacemos el trabajo téc-
nico, sino que vamos a las empresas, identificamos todos los problemas 
y trabajamos con ellos todo el tiempo para resolverlos.” Entre los servi-
cios que se ofrecen está implementar sistemas de calidad, seguridad en 
el trabajo, y se dan soluciones que tienen un costo beneficio ambiental 
que se especifica. “Hacemos un trabajo diferente porque estamos con la 
empresa desde el momento en que ésta tiene un problema y después de 
resolverlo nos encargamos de monitorearla. Es por esto que tenemos con-
tratos por tiempo indeterminado”, señala Lessa. Otro factor que influye en 
el aumento en el número de empresas que buscan asesoría ambiental se 
relaciona con los cambios en las leyes brasileñas; éstas se han vuelto cada 
vez más estrictas en materia ambiental; la mayoría de los clientes nuevos 
han sido enviados por otros clientes con los que ya han trabajado o inclu-
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sive referidos por los mismos órganos de gobierno que conocen su trabajo 
y los problemas de las empresas en la zona.

“Siendo Simbiose Ambiental una empresa de servicio, su éxito reside 
en la gente que labora con nosotros”, explica Lessa. “Como muchas 
de las soluciones que se crean para un cliente implican una innovación, 
capacitar al personal para generar estas soluciones nos lleva tiempo; por 
esto queremos que nuestra gente crezca junto con la empresa y ocupe 
los puestos clave. Un ejemplo es la gerente administrativa que empezó a 
trabajar como becaria y ahora es la responsable de la administración del 
área financiera de la compañía. Otro ejemplo claro es la supervisora de 
regularización, que también comenzó como becaria y actualmente, con 
21 años de edad, es responsable de coordinar a la mitad de las personas 
que trabajan en Simbiose, además de cursar la licenciatura en ingeniería 
ambiental.” 

El principal desafío para Simbiose es crecer a un paso correcto para 
no comprometer la calidad de su trabajo, “como nuestro trabajo se basa 
en una manera específica e integral de hacer las cosas, las personas que 
contratamos tienen que ser educadas y moldeadas a nuestra manera de 
operar; además, tenemos que estar estudiando constantemente para 
mantenernos actualizados en materia ambiental”, señala Lessa. 

En este 2015 se planea un crecimiento mayor al del año pasado: se 
espera un aumento anual de 40% en los ingresos y, a su vez, aprovechar 
mejor los recursos. Su plan de crecimiento incluye dos nuevas estrate-
gias: a) la primera es abrir una oficina en Belo Horizonte, que está a cua-
tro horas por carretera de Cataguaes, porque posee una fuerte industria 
mueblera y se rige por la mismas leyes ambientales estatales con las que 
ya tienen experiencia; actualmente este mercado potencial es tres veces 
mayor que el de Simbiose, por lo que abrir esta oficina permitiría captar a 
muchos clientes. b) Otra nueva área de oportunidad en la que se está tra-
bajando es en desarrollar proyectos por sector industrial, lo que genera 
un impacto ambiental más favorable. Esta área surgió con el proyecto 
para hacer una administración integrada de los residuos generados por 
empresas industriales muebleras de la ciudad de Ubá; simplemente se 
busca encontrar el destino correcto de los residuos y hacer de esto un 
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Doctorado del Departamento de 
Farmacoinmunología
Universidad Federal de Minas Gerais
uriber@tcd.ie

Página de Internet:
www.simbioseambiental.com.
brcontato@simbioseambiental.com.br
Facebook:
Simbiose Assessoria e Consultoria 

Ambiental 

Referencias

negocio, los estudios de reci-
claje de residuos fueron hechos 
en conjunto con la Universidad 
Federal de Viçosa (UFV), mientras 
que los de viabilidad económica 
fueron financiados por el Insti-
tuto Euvaldo Lodi, la Federación 
de Industrias de Minas Gerais 
(FIEMG) y el Banco Interamericano 
de Desarrollo (BID). Actualmente, 
se están analizando propuestas 
de socios comerciales y se espera 
que en el segundo trimestre de 
este año se amplíen las activida-
des en esta nueva área.

Mantener su compromiso y 
solidaridad con la comunidad es 
uno de los intereses de la empre-
saria. En diciembre de 2014, Sim-
biose Ambiental recaudó dinero 
de empresas de la región, dona-
ciones particulares, inclusive del 
extranjero, para comprar y lle-
var juguetes de Navidad a 300 
niños de escasos recursos de las 
poblaciones de Cataguarino y de 
Sereno. También se dieron plá-
ticas a los adulos para cuidar el 
medio ambiente, la experiencia 
fue un éxito y se espera llevarla a 
cabo cada año.

07. simbiose.indd   36 4/29/15   7:32:34 PM



37

del verbo emprender

En memoria de mi querido amigo el filántropo 

Jacobo Goldberg (Q.P.D.), gran empresario 

y hombre justo. 

En medio de la actual turbulencia de la que, a propósito 
me abstengo de hablar por haber periodistas mucho más 
capaces que yo en estas lides, sólo deseo expresar mi 
indignación y pedir a las autoridades federales mesura y 
racionalidad, pero también disposición para restablecer la 
calma y el orden en medio del caos actual. No concibo que 
los saqueos e incendios sean muestras de enojo, sino de 
anarquía y rapiña. Además, ¿qué pasará con las personas 
que dependen directamente del turismo en Guerrero si 
pocos quieren ir por temor a actos delictivos y cierres de 
carreteras?

En el mundo hay millones de negocios de estruc-
tura familiar que continúan sus operaciones por medio 
de procesos de sucesión exitosos. Otros se que-
dan en el camino por falta de planeación, conflictos 
internos, etcétera.

Pero ¿qué pasa en los países y las regiones donde, 
hasta la fecha, imperan dinastías impuestas a sangre y 
fuego por dictadores de todo tipo, además de algunos 
procesos democráticos (no muy claros) a través de elec-

				     Dinastías	
Salo Grabinsky

En la actualidad vivimos, más bien observamos, no muy contentos 
que digamos, a países gobernados autoritariamente por familias, 
generalmente relacionadas con una tribu o secta religiosa.

Françoise Duvalier y su hijo Jean Claude Duvalier.
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ciones? Curioso que soy, me 
fui a los libros de historia, así 
como a periódicos y revistas 
para sacar una lista –incompleta 
por cierto–, pero que cumple 
parcialmente con mi objetivo. 
Hago la aclaración que no me 
refiero a dinastías reales como 
las de Inglaterra, España, Japón, 
Tailandia o los países escan-
dinavos, que no se rigen por 
leyes, sino que son hereditarias 
y, creo, de carácter más bien 
protocolario, sin ningún poder 
específico sobre sus gobiernos. 
He aquí mi primer intento –uste-
des pueden añadir más, por 
supuesto–.

En el siglo XX existieron varias 
dinastías que, afortunadamente, ya desaparecieron: 
en Haití, François Duvalier, “Papa Doc” y su hijo Jean-
Claude Duvalier “Baby Doc” mataron a miles y se 
enriquecieron en el país más pobre de América Latina 
(1957-1986). Sus vecinos, los dominicanos, tuvieron a 
Rafael Leónidas Trujillo “El Benefactor”, 1930-1961 
(el personaje principal del libro La fiesta del Chivo, 
del genial Mario Vargas Llosa); en Nicaragua estuvo 
la dinastía Somoza (1937-1979). Juan Domingo Perón 
dejó a su primera esposa Eva para que cogobernara 
con él hasta la muerte de ella y el exilio de él. Perón 
regresó a Argentina a un segundo periodo; a su falle-
cimiento, su segunda esposa, Isabel, fue presidenta 
hasta ser derrocada en un sangriento golpe militar. 
Hoy hay otra dinastía, la del fallecido Nestor Carlos 
Kirchner y su viuda Cristina Fernández de Kirchner, 
actualmente presidenta electa por mayoría de ese 
querido y complicado país. Otras dinastías, las cuales 
ya terminaron en Europa y Asia, fueron las imperiales 
austro-húngara, prusiana, otomana y la rusa (después 
de la I Guerra Mundial);  y posteriormente la italiana, 
búlgara y griega, entre otras. 

En la actualidad observamos, no muy contentos 
que digamos, a países gobernados autoritariamente 
por familias relacionadas con una tribu o secta reli-
giosa en muchos países árabes como Kuwait, Jorda-

nia, Marruecos, Arabia Saudita, 
Qatar y Siria, la cual está inmersa 
en una terrible guerra civil.

En las democracias hay varias 
dinastías que perduran, como 
la de la familia Bush en Esta-
dos Unidos de América (EUA), 
donde padre e hijo (George W., 
1989-1993, y George W., 2001-
2009) fueron presidentes, y ahora 
otro hijo Jef, se apresta a seguir 
sus pasos. Lo mismo con Hillary 
Clinton, que se perfila fuerte para 
seguir la huella de su marido Bill 
Clinton, y no encuentro por ahora 
más ejemplos. En los estados 
totalitarios tenemos a Corea del 
Norte con los Kim, abuelo, padre 
e hijo (Kim Il-Sung, 1948-1994; 

Kim Joing Il, 1999-2011, y Kim Joing Um, 2011 a la 
fecha) con poder absoluto desde los años cuarenta. 
En la hermosa isla de Cuba están los hermanos Fidel 
y Raúl Castro (1959-2008 y 2008 a la fecha). ¿Quién les 
seguirá a su retiro? Muy buena pregunta.

A instancias de algunos lectores, me voy a meter 
al berenjenal de nuestro país, a partir de la Indepen-
dencia hasta nuestros días; es un análisis por fuerza 
incompleto, pero interesante: 

Antecedentes: el imperio azteca estuvo gober-
nado por dinastías como los dos Moctezuma y, final-
mente, por Cuauhtémoc. Los españoles impusieron 
el Virreinato con funcionarios enviados para gober-
nar desde Europa, sin ningún nexo hereditario, hasta 
la Independencia. 

En el México independiente no hubo ninguna 
dinastía, aunque sí una serie de reelecciones o 
tomas de poder del general Antonio López de Santa 
Ana (1821-1855). Luego del larguísimo periodo del 
general Porfirio Díaz Mori (1876-1911)1 hubo un par 
de connatos de crear dinastías, aunque no fueran de 

No todos los 
descendientes pueden 
llegar a ser sucesores 

del fundador ni mucho 
menos ser ejecutivos 

clave en las empresas si 
no cumplen con varios 

requisitos básicos, 
enunciados en las reglas o 
el protocolo de la familia 

dueña.

1 Nota de la editora: Su cuarto hijo, Deodato Lucas Porfirio 
Díaz Ortega (18 de octubre de 1873 - 28 de diciembre de 1946), se 
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familiares directos, con los elegi-
dos por Plutarco Elías Calles, el 
“Jefe Máximo” de la Revolución 
(1924-1928), hasta que fue exi-
liado y acabara su poder. Eso sí, 
hubo un maximato, que parte de 
Manuel Ávila Camacho, en Pue-
bla, con su hermano Maximino, 
durante los años cuarenta; y otros 
adquirieron poder económico 
más que político. 

El general Lázaro Cárdenas del 
Río (1934-1940) ejerció una gran 
influencia en su hijo Cuauhté-
moc Cárdenas Solórzano quien, 
además de ser gobernador de 
Michoacán, fue líder moral del 
Partido de la Revolución Democrá-
tica (PRD) y varias veces candidato 
a la presidencia. Su hijo Lázaro 
Cárdenas Batel ya fue goberna-
dor del mismo estado, pero hasta 
ahora, ahí termina la dinastía.

Ninguno de los presidentes 
posteriores a Miguel Alemán Val-
dés ha podido (o querido) impul-
sar a sus herederos a la carrera 
presidencial, y gracias a que no se 
permite la reelección a este nivel 
no ha habido más tentaciones de 
buscar el poder. 

A nivel estatal y municipal tene-
mos claros ejemplos de dinastías, 

Ing. Salo Grabinsky
Del Verbo Emprender
gzsalo@gmail.com
www.delverboemprender.com.mx

sobre todo en estados convulsio-
nados por problemas de seguri-
dad. Como ejemplo tenemos a 
Tamaulipas: tras el asesinato del 
candidato Rodolfo Torres Cantú 
(1962-2010), lo gobierna su her-
mano Egidio, electo demo-
cráticamente. En Coahuila 
los hermanos Moreira Val-
dés han sido gobernado-
res (Humberto, 2005-2011, 
y Rubén, 2011 a la fecha) y 
actualmente, en Guerrero 
los Figueroa (Rubén Figue-
roa Figueroa, 1975-1981, y 
su hijo Rubén Figueroa Alco-
cér, 1993-1996). El hijo de éste 
último, Rubén Figueroa Smutny, 
sigue activo en la política guerre-
rense, pero a nivel municipal. El ex 
gobernador Ángel Heladio Agui-
rre Rivero (2011-2014) también 
tiene a su vástago Ángel Aguirre 
Herrera como diputado local. 

No me puedo extender más 
en mi somera investigación, pero 
hay un descendiente de Fran-
cisco I. Madero, Gustavo Madero 
Muñoz,  actualmente con licencia, 
que, según las  murmuraciones 
políticas, aspira a ser candidato a 
presidente en 2018.

En los negocios familiares se 
permite, e incluso se promueve, el 
nepotismo, pero de manera inte-
ligente y con lógica. No todos los 
descendientes pueden llegar a ser 
sucesores del fundador, ni mucho 
menos ser ejecutivos clave en 
las empresas, si no cumplen con 
varios requisitos enunciados en las 
reglas o el protocolo de la familia 
dueña para filtrar su entrada para 
la salud de la organización. 

distinguió por ser un ingeniero militar que 
tuvo una activa participación en diversas 
obras arquitectónicas de la Ciudad de 
México, como el hospital psiquiátrico “La 
Castañeda”, en Mixcoac, y en Tacubaya 
el edificio antiguo de la Escuela Normal 
de Maestros. Se casó con María Luisa Rai-
gosa García, con quien tuvo siete hijos, 
que crecieron en el exilio, en Inglaterra y 
Francia, hasta los años 30, que regresaron 
al país.

En el caso de otras organizacio-
nes, partidos políticos y puestos 
de elección el nepotismo se puede 
convertir en un gran problema y 
ser peligroso para la comunidad, 
como lo vivimos en los últimos 
años, aunque siempre ha existido. 
Los conflictos de interés, favoritis-
mos y tráfico de influencias que 
esto causa son una parte impor-
tante de nuestra triste situación. 
El remedio, aunque doloroso, es 
indispensable para la salud de la 
comunidad y el país.

General Antonio López de Santa ana.
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Virginia Segovia es diseñadora gráfica y al egresar de la 
Escuela Nacional de Artes Plásticas, de la Universidad Nacional 
Autónoma de México (UNAM), ahora Facultad de Artes y Diseño 
(FAD), comenzó a trabajar en su campo y encontró que tenía interés 
en desarrollar un proyecto propio que poco a poco ha ido creciendo. 
Con el afán de fortalecer sus habilidades como empresaria y echar andar 
un negocio próspero, se integró a la red de incubadoras de Inno-
vaUNAM en su facultad. En esta ocasión, Virginia nos comparte su 
experiencia como emprendedora. 

Su proyecto inició como una marca, para lo que Virginia creó el 
manual de uso y la estructura; al incursionar en el mercado enfrentó 
la necesidad de dar respuesta a las interrogantes de sus clien-
tes: ¿dónde vendes?, ¿dónde te encontramos?, ¿qué produces?, 
etcétera.

De esta forma, Virginia dio el brinco de la creación a 
la producción y comenzó a concebir ideas para ofrecer 
productos y estrategias que le permitieran dar a conocer 
su proyecto. Con este fin, desarrolla una serie de per-

		  Sewilow, un abrazo	  
				    al corazón	

Verónica Torres Sandoval

Al trabajar en una empresa de animación comencé a pulir mi idea de un 
negocio propio y hace tres años empecé a echarlo a andar.
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sonajes, dinámicas, juegos y cuentos 
que han permitido que su marca, 
Sewilow, se coloque en el 
mercado. 

“Mi marca es de tipo 
experiencial y la puedes 
conocer jugando e invo-
lucrarte con lo que cada 
personaje que he creado 
tiene para ofrecerte. Es 
una herramienta que nos 
ayuda a aterrizar, de una 
u otra forma, que podemos 
lograr nuestros sueños. Este 
juego lo presenté hace algunos años 
en Expo tu niño y gustó entre los asis-
tentes. Recibí invitaciones para eventos poste-
riores y mi proyecto no sólo comenzó a crecer, sino a 
evolucionar”. 

¿Sewilow está concebida 
para un público infantil? 

“No en realidad, aunque es fácil 
que cause esa primera impresión, 
pero no ha sido concebida para 
un target específico, ni para niños 
en general, sino para nuestro 
niño interior. Es una marca que 
busca conectar con sentimientos 
y emociones que todos compar-
timos; los juegos y dinámicas que 
ofrezco te permiten involucrarte 
con la misma libertad de los niños 
pequeños, sin importar la edad”. 

¿Cómo te acercas al público?

“Comercializo de manera itinerante, llevo mi pro-
puesta a bazares, ferias y  exposiciones; ahí ofrezco 
mis productos, incluyendo talleres y dinámicas. 
Recibo invitaciones para presentarme en plazas 
comerciales, fundaciones, bancos y hospitales.  He 
encontrado impulso, por ejemplo, a través de la fun-

dación “Juntos forjando un mundo 
mejor”, del grupo “Me regalo 

una oportunidad” o presen-
tándonos en el Instituto 

Nacional de Pediatría, así 
más personas se acercan 
a la marca”. 

¿Cuál ha sido tu 
experiencia en ferias 
y exposiciones?

“Es algo curioso, la primera 
vez que participamos en la 

Semana del Emprendedor nos 
invitaron a presentar nuestra diná-

mica de sensibilización; ahí atendimos 
a más de 900 personas –de todas las edades– 

en unos cuantos días y esto atrajo la atención del 
Instituto Nacional de Emprendedor (INADEM). El 
año pasado fuimos invitados de nuevo a este evento 

y se nos pidió dar la dinámica de 
sensibilización como conferencia 
y como taller en la sección que 
se llamó Semillero Emprendedor. 
Esto fue muy interesante porque 
compartí con los asistentes lo 
que he vivido y aprendiendo en 
los últimos años”. 

¿Cuáles son los desafíos de 
echar a andar un proyecto 
creativo?

“Entender que quienes gusta-
mos de dibujar y de crear cosas 
tenemos muchas oportunidades 

y posibilidades para cristalizar nuestras ideas en 
productos, los cuales, además debemos aprender 
a proteger, ya que son nuestra propiedad intelec-
tual; tenemos formación en áreas creativas y carece-
mos de conocimientos legales y administrativos, son 
esenciales para echar a andar un negocio con nues-
tros recursos económicos. Es decir, enfrentamos 
dificultades para acceder a créditos de instituciones 

Sé que posicionar 
una marca puede tomar 

de cinco a 10 años 
y que, además, se debe 
competir con marcas ya 
posicionadas por más  
de 20 años en el gusto 

de la gente.
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bancarias. Esto ha sido limitante 
para crecer, también lo ha sido el 
intento de recurrir a inversionis-
tas que no comparten nuestros 
intereses o desconocen la natu-
raleza del proyecto.  Por ejemplo, 
tuve un ofrecimiento de llevar mi 
marca a una tienda departamen-
tal, pero no pude producir lo sufi-
ciente para atender el pedido; 
esto fue muy frustrante, pero 
también es parte de la realidad en 
la que debo trabajar; he ido 
aprendiendo que las cosas irán 
sucediendo cuando sea el tiempo 
correcto”. 

¿Cómo una diseñadora 
llega a la incubadora de la 
UNAM?

“Egresé hace 18 años de mi 
carrera y trabajé como diseñadora 
gráfica, artista digital e incursioné 
en áreas administrativas en el 
mismo ámbito; al trabajar en una 
empresa de animación comencé 

puliendo mi idea de un negocio propio y hace 
tres años empecé a echarlo a andar. Por esas 
fechas, siguiendo en redes sociales a la FAD,  
vi que ofrecían el servicio de incubación, me 
interesó y me inscribí al taller de pre-incuba-
ción; tomé varios talleres de manera paralela a 
la creación de mi empresa y algunos profeso-
res me guiaron para resolver los desafíos que 
me iban surgiendo.  

Mis primeros inversionistas fueron mis 
abuelas y mi familia; los ingresos que tenía 
como empleada los invertí en este proyecto 
y en su difusión en ferias exposiciones. Mi 
equipo de trabajo es una parte importante de 
este proyecto porque sin ellos esto no existi-
ría; además es muy difícil calcular el valor de 
proyectos que son intangibles, como la marca 

Sewilow; claro, solicité apoyos económicos que, en combinación con mis 
recursos, permitieron que el proyecto creciera y en la FAD me dieron 
acceso a consultores especializados en marketing emocional y licencia-
miento (licensing), ahora yo también soy consultora en esta área”. 

¿Cómo ves tu proyecto?

“Me encuentro redefiniendo cuáles son los objetivos del proyecto a 
partir de mi experiencia y con lo que he aprendido en la FAD, ahora sé 
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seguí con el licencia-
miento, después el desa-
rrollo de los productos y, 
finalmente, las dinámicas 
o juegos para ofrecer los 
servicios. No doy shows, 
pero cuando nos contra-
tan para fiestas infantiles 
llevo un juego para que 
padres e hijos compar-
tan una experiencia que 
los ayude a entenderse 
más, esto es una especie 
de coaching lúdico.

Las instituciones que apoyan el 
emprendimiento en México me invi-
tan a dar charlas sin recibir un pago y en 
esta etapa –en la que mi prioridad es colocarme 
en el mercado y aumentar mis ventas– no puedo dedicar tanto tiempo a 
regalar lo que he creado. Hay muchas invitaciones a eventos porque mi 
proyecto es considerado un caso de éxito, por eso hago más y mejores 
talleres, al mismo tiempo que busco acercar a mi idea a empresas pri-
vadas y lograr que mi proyecto crezca”.  

¿Qué consejo le puedes dar a otros emprendedores?

“Si nos centramos en lo que hacemos y confiamos en nosotros, no nos 
atemorizará la competencia, ni la incertidumbre”. 

¿Quisieras compartirnos cuál ha sido tu mejor experiencia 
como emprendedora?

“Que la gente se acerca a mi marca, que le gusta, compra y disfruta mis 
productos y, además, se va contenta. Sé que tengo posibilidades de 
éxito como cualquier persona. Me fortalezco con talleres para mujeres, 
como Mujer Emprende, en el que también he participado como confe-
rencista y donde continúo mi formación en negocios.  Quizá una satis-
facción que me ha hecho muy feliz es haber escuchado que mi marca, 
Sewilow, es un abrazo al corazón”. 

Mtra. Verónica Torres Sandoval
Coordinadora Editorial de la Revista Emprendedores
Facultad de Contaduría y Administración
Universidad Nacional Autónoma de México
México, D.F., C.P. 04510
vtorres@cenapyme.fca.unam.mx 

que posicionar una marca puede 
tomar de cinco a 10 años y que se 
debe competir con las que están 
posicionadas en el gusto de la 
gente por más de 20 años. Llevo 
tres años dando a conocer a 
Sewilow; sigo creando productos 
y servicios. Me han solicitado ani-
maciones y cuentos; he cubierto 
las demandas de mis clientes, 
pero necesito mayor inversión y 
recursos. He generado trabajo 
mediante outsourcing, por lo 
que en  este momento contrato 
la producción de lo que ofrezco y 
no tengo un local  para comercia-
lizar o producir yo misma.

La dinámica comienza a tener 
impacto social, me invitan a empre-
sas, por lo que estoy definiendo si 
hago una fundación para seguir 
creciendo e impactando a más 
personas, sin descuidar nuestros 
intereses comerciales. El proyecto 
fue dividido en tres modelos de 
negocio; comencé con la marca, 

Es una marca 
que busca conectar 
con sentimientos y 

emociones que todos 
compartimos; los juegos 
y dinámicas que ofrezco 
te permiten involucrarte 
con la misma libertad 
de los niños pequeños, 
sin importar tu edad.
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FINANZAS EN LA EMPRESA

Los aspectos que no comprenden las personas que impulsan o inician una microempresa son el impacto, el cui-
dado y el manejo del dinero. Es más clara la atención, la comprensión y el cuidado que dedican a los aspectos 
operativos, relacionados con los quehaceres y su logro.

Se piensa que el dinero saldrá de una u otra forma, y esta idea con el tiempo traerá un gran dolor de cabeza y 
problemas, pues los medios, equipos y demás recursos necesarios para producir o generar un servicio siempre 

pasan por su expresión en dinero.

Para los emprendedores que no hayan reflexionado sobre 
la trascendencia del manejo del dinero, las siguientes 

explicaciones les aportarán conocimiento y análisis 
sobre sus repercusiones en una empresa. 

Importancia del dinero

El dinero es la forma más común de acceder a los 
bienes y servicios para satisfacer las necesidades 
o los deseos de cualquier miembro o institución 
en una sociedad de mercado.

A partir del siglo XX, el mercado es la forma pre-
dominante para el funcionamiento de las sociedades; 

Importancia del manejo	  
	 del dinero antes de iniciar 
				    una microempresa

Ricardo Arroyo Bustos

Las familias cuentan con una serie de posibilidades en el manejo de sus 

recursos monetarios, producto de sus fuentes de ingreso; en diferentes 

momentos, cada familia tiene la capacidad de decidir entre las 

posibles alternativas de compra, ahorro o endeudamiento.
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asimismo, su expresión hace posi-
ble la circulación de la riqueza, por 
lo que el manejo y los problemas 
del dinero adquieren importancia 
mundial.

En las sociedades de mercado 
operan tres grandes corrientes: una 
es el mercado de bienes y servi-
cios, en donde actúan las familias 
y las empresas; las primeras tienen 
la necesidad y la capacidad para 
demandar y consumir los productos 
que ofrecen las empresas en los 
centros de venta. De igual manera, 
las empresas recurren a los mismos 
mercados para colocar los productos y servicios para 
que sean aceptados por los consumidores. 

Cada una de las corrientes expresa posiciones dife-
rentes en los mercados, que los teóricos de la econo-
mía denominan como la corriente de la demanda y la 
corriente de la oferta. Ambas se sujetan a la expresión 
del valor de las mercaderías en el precio, pues todo en 
el mercado tiene un precio. 

El mercado de bienes y 
servicios

El mercado es el espacio en 
donde interactúan las corrientes 
de la oferta y la demanda; estas 
fuerzas contradictorias generan 
cambios en la cantidad de pro-
ducción ofrecida y de la demanda, 
en función de la fuerza que tenga 
cada una para expresar sus intere-
ses. Si la oferta expresa mejor sus 
intereses, tendrá capacidad para 
dirigir los precios de los bienes o 
servicios. Por el contrario, si los demandantes adquieren 
ventaja, la tendencia de los precios los beneficiará; de 
esta manera los precios presentan movimientos hacia el 
alza o la baja y dichos cambios serán continuos en 
el tiempo.

Los movimientos de precios afectan los ingresos de 
las familias: si los precios oscilan hacia el alza, afectan 
su capacidad de compra y no podrán adquirir la misma 
cantidad de bienes y servicios que compone su canasta 
de consumo. Si sólo los precios varían y no ocurre así 
con sus fuentes de ingreso, para recuperar la capaci-
dad de compra de la canasta de bienes de consumo o 
acrecentarla, se tendrá que obtener mayores ingresos 
o esperar a que los precios modifiquen su tendencia, 

hacia la baja.

Las familias que son afectadas por 
los precios incrementados están obliga-
das a reasignar sus recursos monetarios 
disponibles para que la cantidad de 
bienes y servicios demandados sea 
afectada lo menos posible. Así tendrán 
que determinar qué bienes dejan de 
consumir o qué bienes se sustituyen 
por otros de menor precio para que 
generen una satisfacción similar.

Los cambios en la cantidad de bienes 
y los cambios en los bienes sustituidos 
que se compran afectan a las empresas 

porque reducirán su volumen de ventas –o al revés las 
verán aumentar– si venden los bienes sustitutos. 

Si la tendencia del mercado es hacia una baja en los 
precios de ciertos bienes y servicios, el resultado para 
la familia será favorable en sus ingresos y su capacidad 

Las decisiones 

tomadas representarán 

la asignación de sus 

recursos en el tiempo, 

y la decisión sobre lo 

que será prioritario y lo 

importante en su canasta 

de consumo y ahorro.
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de compra, pues ahora está en condiciones de incre-
mentar su canasta de consumo o de generar ahorro, 
es decir, excedentes monetarios.

Las formas en las que una familia 
puede expresar su ahorro son las 
siguientes: guardando sus ahorros 
en forma dineraria (un cochinito), 
abriendo una cuenta con algún 
intermediario financiero (ahorro, 
inversión de cualquier tipo, en 
divisas, etc.) o incrementando su 
patrimonio familiar (bienes muebles 
o inmuebles).

Cada familia tiene la capaci-
dad de decidir entre las diferentes 
alternativas de compra, ahorro o 
endeudamientos; algunas planean 
cómo hacer uso de sus ingresos 
presentes y futuros por un periodo 
de tiempo determinado, lo cual implica visualizar lo 
que se desea para sus futuros consumos, manejo de 
ahorros y patrimonio. Las decisiones tomadas repre-
sentarán la asignación de sus recursos en el tiempo y 
la decisión sobre lo que será prioritario y lo importante 
en su canasta de consumo y ahorro. 

Lo que ocurre a las empresas cuando 
operan en el mercado

A las empresas competidoras en 
un mercado de bienes y servicios 
también les afectan los cambios 
en los precios. Por ejemplo, si hay 
un alza de precio, posiblemente les 

beneficie porque pueden tener 
mayores ingresos por sus 

ventas, y esto puede 
resultar en mayores 

ganancias en fun-
ción de su estruc-

tura de costos. 
Venden lo que 
producen, lo 
cual implica 
u n  c o s to . 

La preocupación de las empresas es lograr el 
menor costo posible; si éste permanece sin cam-
bio, el movimiento del precio se expresará como 
una mayor ganancia.

Por el contrario, si el movimiento 
de incremento de los precios es 
motivado por cambios en los cos-
tos de producir o por la generación 
de servicios, cada unidad de pro-
ducto o servicio es más cara para 
la empresa, entonces los precios 
a la alza sirven para compensar el 
aumento de los costos.

Otra posibilidad para las empre-
sas competidoras en el mercado 
depende de su tamaño y posición. 
Si presenta una situación de des-
ventaja la alternativa es reducir los 
precios para recuperar la inversión 
realizada, colocando la producción 

en el mercado, y para no retardar o parar su ciclo de 
producción está obligada a realizar algún descuento 
al precio de venta para lograr concretar su transacción 
y contar con los ingresos suficientes para reiniciar 
un nuevo ciclo de producción o poder generar más 
servicios. 

La competencia para las micro y pequeñas empresas 
en el mercado es desventajosa para sus productos 
o servicios, e influye en la forma en la que deci-
den vender sus productos en los mercados espe-
cializados. Tenderán a competir con precios bajos, 
reduciendo la tasa de ganancia, mientras aquéllas 
con ventaja tendrán oportunidad de instrumen-
tar una gama mayor de estrategias de manejo de 
precios.

Las empresas que compiten en el mercado gene-
ralmente buscan cumplir con las expectativas de sus 
dueños o socios, que pueden ser maximizar sus ganan-
cias, mantenerse en el mercado, lograr cierto nivel de 
ganancias y garantizar un lugar como competidoras y 
con sus consumidores.

Las empresas –al igual que las familias– están obli-
gadas a manejar de la mejor forma los recursos que 

El dinero representa 
la forma más común de 
acceder a los bienes y 

servicios para satisfacer 
las necesidades o los 
deseos de cualquier 

miembro e institución 
en una sociedad 

de mercado.
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requeridos para la producción, 
es decir, como incremento de 
capital productivo.

La racionalidad de la empresa 
está determinada por este con-
tinuo ciclo de capitalización; 
los dueños esperan que con el 
tiempo sea a una escala cada 
vez mayor. La expresión más 
neurálgica y más visualizada 
es la circulación financiera, 
es decir, la forma en la que la 
empresa logra cerrar cada ciclo 
en su expresión monetaria.

Lo anterior lleva a las empre-
sas a cuidar el gasto que reali-
zan para la compra de equipos, 

máquinas, terrenos y demás acti-
vos fijos. Lo mismo sucede con el 
manejo de los pagos de nómina y la 
contratación y despido de trabaja-
dores, y por supuesto con la compra 
de materias primas e insumos que 
serán consumidos en el proceso 
de producción o de generación 
de servicios.

Lo que sucede en una empresa, 
en cuanto al manejo y uso de los 

exigen los ciclos de compra 
de materias primas y contra-
tación de trabajadores de 
todas las calificaciones, para 
integrarlos en el proceso de 
creación de valor agregado, 
sea en la producción o en 
la creación de servicios, y, 
finalmente, para ponerla a la 
venta en un mercado y lograr 
su concreción en las transac-
ciones de venta.

Para iniciar un nuevo ciclo, 
toda empresa requiere capital 
expresado en forma mone-
taria, que se traducirá en la 
producción de los bienes 
o servicios y que concluirá 
cuando regrese, una vez vendido, 
a su forma monetaria. Por tanto, 
es una preocupación central cerrar 
cada ciclo en su expresión mone-
taria, y de esta manera iniciar uno 
nuevo, y así sucesivamente mientras 
la empresa esté en condiciones de 
operar.

El riesgo es particularmente 
alto para las micro, pequeñas y 
medianas empresas (mipyme) 
para cerrar adecuadamente cada 
ciclo, por diversas razones: por no 
ser demandados sus productos 
en el mercado; por no lograr un 
esquema adecuado de venta y 
cobro, como son los retrasos en la 
velocidad de venta, en la rotación 
de inventarios, en las formas de 
cobro en tiempo y forma de lo 
vendido; e, incluso, por no lograr 
la cobranza. Si la mipyme no tiene 
el suficiente capital monetario, 
simplemente su monto de ope-
ración tendrá que ajustarse hacia 
la baja.

El dinero, funcionando como capi-
tal productivo, es la forma de inicio 
del ciclo que en seguida se conver-
tirá en compra de materias primas e 
insumos, para ser transformados en 
nuevos productos en la continuidad 
de los trabajadores contratados y 
la posibilidad de integrar nuevos 
al proceso. En los momentos más 
espaciados, si hay crecimiento, en 
el tiempo se expresará como más 
equipos, instalaciones, máquinas, 
herramienta y demás elementos 

Las empresas más pequeñas 

que compiten al lado de una 

grande influyen de una manera 

marginal, mínima e incluso 

imperceptible, mientras que 

en las grandes su margen 

de influencia es notorio e 

incluso determinante para el 

funcionamiento de un mercado 

específico o especializado.
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recursos monetarios disponibles, 
impacta de dos formas el com-
portamiento del mercado: por un 
lado, presionando la demanda de 
materias primas, laboral y de bienes 
de capital productivo (máquinas, 
equipos, herramientas, etc.); y a 
la vez presiona a la oferta porque 
lo demandado de un lado lo va a 
transformar en productos o generar 
servicios para vender. 

Todas las actividades antes des-
critas se expresan en precios que 
implican una cantidad de dinero 
necesario a pagar o recibir como 
pago. Esto representa el flujo del 
dinero, pues cada una de las acti-
vidades que se realizan requiere 
manejo de dinero y exige una toma 
de decisiones sobre la forma de 
la asignación del mismo, en rela-
ción con las definiciones de prio-
ridad de compra de los insumos 
productivos.

Para las empresas la importancia radica en un manejo sincrónico entre 
sus fuentes de ingreso y los gastos que debe realizar para su operación y 
sostenimiento en el mercado. Por ello, es fundamental planear y estimar 
en el presente y el futuro cómo serán las exigencias del dinero requerido 
para cumplir con sus obligaciones de pago, derivadas de sus compras 
y compromisos de servicios y demás contratos establecidos, y de igual 
forma sobre los ingresos que se espera percibir.

La planeación para el futuro revelará las necesidades de la circulación 
monetaria requerida para lograr un manejo eficiente de los recursos dis-
ponibles. De esto se desprende la necesidad de estimar con precisión la 
capacidad de producción, de pagos, de ingresos, etc., para prever la forma 
de resolver los desajustes temporales o dificultades que impidan lograr lo 
que se espera en el desempeño de la misma.

Así, la empresa que prevé dificultades en su flujo monetario o de 
efectivo estará en posibilidad de diseñar la estrategia o las alternativas 
para resolverlas, como solicitar un préstamo, cambiar políticas de venta y 
cobranza, etc. Por el contrario, si la empresa tiene la perspectiva de obtener 
un excedente monetario, establecerá las posibilidades de manejo para 
incrementar su beneficio o para no dejarlo ocioso.

Si la situación presenta dificultades para tener el flujo monetario sufi-
ciente para lograr las metas de la empresa, y se requiere solicitar préstamos, 
será fundamental realizar una investigación sobre el costo del préstamo 
entre las instituciones intermediarias, para identificar en dónde y cómo se 
obtendrán las condiciones más favorables (sobre tasa de interés, plazos, 
etc.), que representen el menor costo y favorezcan el logro de las metas 
de producción, inversión, crecimiento o cumplimiento de compromisos 
con proveedores. 

Si, por el contrario, se espera un excedente de los flujos monetarios, 
la empresa está en posibilidad de considerar diversas alternativas para 
el manejo de los mismos, a través de inversiones financieras, en ajustes 
en la escala de la producción, en el adelanto de algunas inversiones de 
equipamiento, adquisición de activos inmuebles, etc. Cualquiera de 
éstas será valorada en función de la planeación que la empresa tiene 
establecida para el futuro. 

El  impacto  de  cada  empresa  en  el  mercado depende de su tamaño, 
de las características de las formas de producir, de los recursos disponibles, 
del tamaño de su flujo monetario, de la cantidad de bienes o servicios 
colocados en el mercado y, sobre todo, de su capacidad para influir en 
los precios e incluso en las tendencias en el mercado.  

11. importancia.indd   48 4/29/15   7:33:30 PM



49 finanzas en la empresa

Dr. Ricardo Arroyo Bustos
Academia de Finanzas
Facultad de Contaduría y Administración
Universidad Nacional Autónoma de México
México, D.F., C.P. 04510
riarroyob@gmail.com

Las empresas más pequeñas 
que compiten al lado de una 
grande influyen de una manera 
marginal, mínima e incluso imper-
ceptible, mientras que en las gran-
des su margen de influencia es 
notorio e incluso determinante 
para el funcionamiento de un mer-
cado específico o especializado.

Lo mismo ocurre con su ciclo 
del dinero, que es paralelo, expre-
sado como la demanda de dinero 
y la capacidad de captarlo: en las 
pequeñas tiene un ciclo reducido 
mientras que en las grandes su 
ciclo es mayor y sus acciones pue-
den afectar a las más pequeñas, 
incluso a la demanda agregada de dinero. 

La influencia en la demanda monetaria se expresa 
en la importancia y atención que reciben las empresas 
de los intermediarios financieros; así, una grande recibe 
mejor y más esmerada atención, pues representa un 
flujo mayor de canalización y percepción de recursos 
para los intermediarios, ya que aparentemente repre-
senta un menor riesgo, aunque el interés sea menor en 
relación con las más pequeñas. Esto lleva por contraste 
a la situación de las pequeñas, que representan montos 
marginales de pequeña importancia y menos regular, 
lo cual implica mayor riesgo y son menos atractivas en 
la actividad de los intermediarios financieros. 

Cada una de las 
actividades que se realizan 
requiere manejo de dinero 

y exige una toma de 
decisiones sobre la forma 

de la asignación del 
dinero, en relación con las 
definiciones de prioridad 
de compra de los insumos 

productivos.

Consideraciones finales

Como se ha explicado, el mercado 
de bienes y servicios depende de 
un doble circuito: por un lado, de 
la producción de bienes y servicios 
que se ofrecen por parte de las 
empresas a un precio específico, 
que puede variar hacia el alza o 
baja. Por otro, está la demanda de 
los consumidores, compuesta por 
las familias que tienen capacidad 
de comprarlos para satisfacer sus 
necesidades a un precio específico. 
Dicho intercambio entre estos dos 
agentes económicos puede gene-
rar momentos de asimetría entre 
oferta y demanda, ocasionando un 
gran conflicto en el funcionamiento 

de la corriente de bienes y servicios reales.

La parte del circuito consistente en el flujo monetario 
expresa las cantidades de bienes y servicios a través de 
los precios; éstos implican información para los deman-
dantes y para los oferentes, bajo condiciones cam-
biantes, que lleva a un continuo ajuste en la toma 
de decisiones y en la planeación del manejo de sus 
recursos monetarios, lo cual se vuelve el aspecto más 
notorio y visible para obtener el mejor provecho de 
los recursos disponibles; aunque desde perspectivas 
diferentes, pues el interés de la empresa es muy dife-
rente al interés de las familias. 

De manera preventiva, las personas que están 
en situación de comprometerse en un proyecto de 
apertura de empresa, y que no han reflexionado 
sobre las formas de vincular su actividad produc-
tiva o de generación de valor con la gestión de los 
procesos de asignación de recursos materiales y 
monetarios, deben tratar de comprender, enfocar 
y establecer un manejo de los recursos que minimice 
los riesgos y dolores de cabeza, cuando se encuentre 
ya en funciones.
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estrategias para la competitividad

Hoy en día es común encontrar en los medios de comunicación numerosa información sobre eventos o pro-
gramas gubernamentales cuyo objetivo es apoyar el emprendimiento; es evidente que los gobiernos fede-
ral, estatales y municipales han desarrollado diversas iniciativas para apoyar a este sector de la sociedad: los 
emprendedores. 

El emprendimiento es un tema que también ha despertado el interés de académicos, empresa-
rios, fundaciones, organismos profesionales y cámaras empresariales, entre otros; esto, en parte, 
se debe al reconocimiento de que en varios países este fenómeno ha demostrado ser una 
excelente medida para atender problemas como la pobreza y el desempleo, pues las 
micro, pequeñas y medianas empresas (Pyme) son las que sostie-
nen la economía de un gran número de familias. 

El Monitor Global de Emprendimiento (GEM, por 
sus siglas en inglés) define al emprendimiento como 
“cualquier intento para crear un nuevo negocio, 
generar autoempleo, crear una nueva organiza-
ción o expandir un negocio existente, hecho por 
un individuo, un equipo o una empresa estable-
cida” (Bosma, Wennekers & Amorós, 2012). 

De acuerdo con el informe 2013 del GEM 
para nuestro país, “en México, el 53.6% de la 
población entre 18 y 64 años percibe buenas 
oportunidades para iniciar un negocio, el 
58.5% considera que tiene las habilidades 
para llevarlo a cabo y, sin embargo, 31.6% 
señala que el miedo al fracaso le impide 
realizarlo”.

		  Impulso al		  
	 emprendimiento 
		  en México

Blanca Tapia Sánchez

El emprendimiento es “cualquier intento para crear un nuevo negocio, generar 
autoempleo, crear una nueva organización o expandir un negocio existente, 
hecho por un individuo, un equipo o una empresa establecida”.
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regional, nacional e internacional– desempeñen un 
papel preponderante, al establecer marcos regulato-
rios (legales y fiscales) que permitan sellar los “huecos” 
que se tienen en el mercado. Del mismo modo, las ins-
tituciones educativas de todos los niveles son clave en 
el desarrollo de ambientes de aprendizaje adecuados 
y enfocados al emprendimiento, sobre todo aquellas 
de niveles superiores, las cuales fungen como incuba-
doras de negocios, innovación, investigación y redes 
colaborativas y de vinculación entre estudiantes, inves-
tigadores, profesores, compañías, instituciones finan-
cieras, inversionistas y los propios emprendedores.

Por su parte, Peter Vogel (Vogel, 2013) define eco-
sistema emprendedor como una comunidad interac-
tiva delimitada en una región geográfica y compuesta 
por diferentes actores (por ejemplo, emprendedores, 
instituciones y organizaciones) y factores (como mer-
cados, regulaciones, apoyos empresariales y cultura 
emprendedora), los cuales evolucionan con el tiempo 
coexistiendo, interactuando y promoviendo la crea-
ción de nuevas empresas (véase Figura 1). 

Y cómo no tener miedo, si para llegar a la creación 
de una empresa hay que recorrer un largo camino 
que implica la concepción de una idea original, el lan-
zamiento de la empresa y su desarrollo inicial, donde 
el emprendedor requiere una gran motivación que le 
permita hacer frente a todas las negativas a las que se 
enfrenta hasta que llega el gran día: el lanzamiento del 
negocio a un mercado que en teoría lo recibirá con 
gran beneplácito, pues “ya lo estaba esperando”. Es 
en estos primeros pasos donde el emprendedor se 
enfrenta a la realidad y descubre que tendrá que dedi-
car una parte importante de su tiempo a conseguir 
recursos para que su negocio siga existiendo, además 
de darse cuenta de que no basta con lo que sabe hasta 
ahora, sino que, para sacar adelante una empresa, se 
deben desarrollar varias competencias empresariales, 
por lo que una gran parte de las nuevas empresas no 
logra superar esta etapa.

Dada la alta tasa de fracaso de las nuevas empre-
sas, muchos han sido los estudios que alrededor de 
este tema se han hecho en el mundo, contando hoy 
día con varios reportes internacionales que miden 
las condiciones en que se encuentra el ambiente 
en el que se desenvuelven los emprendedores, con 
el propósito de dar información para mejorar dicho 
ambiente, tal es el caso del citado Monitor Global de 
Emprendimiento (GEM), el Entrepreneurship Report 
del Foro Económico Mundial (WEF, por sus siglas 
en inglés) y el Barómetro Emprendedor de Ernst & 
Young, por citar algunos de los más importantes. 
Estos esfuerzos reconocen que el emprendimiento 
no debe ser una actividad solitaria, pues para pro-
mover un mayor éxito en las nuevas empresas 
debe cambiar la concepción del individuo ais-
lado, con gran inventiva, que es capaz de rom-
per todos los obstáculos –que son muchos– para 
poder realizar su sueño. Debemos hablar ahora 
de una sociedad emprendedora dentro de un 
ecosistema que permita que los nuevos proyectos 
germinen y lleguen a dar los frutos esperados.

Así cobra relevancia el concepto de ecosistema 
emprendedor; en el Foro Económico Mundial 2009, se 
refirieron al ecosistema emprendedor como un espa-
cio donde diferentes actores impulsan y facilitan las 
actividades de emprendimiento, y aseguran que los 
hacedores de políticas empresariales –a nivel local, 

Figura 1 
Marco del ecosistema emprendedor

Fuente: Vogel, P. (2013). The Employment Outlook for Youth: 
Building Entrepreneurial Ecosystems as a Way Forward. Suiza: 
Lausanne.
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La mayor virtud de estos eco-
sistemas estará en que todos sus 
actores actúen alineados persi-
guiendo el mismo fin: apoyar a los 
emprendedores.

¿Qué avances hemos tenido 
en México?

En el año 2013, en la publicación 
del  Barómetro  Emprendedor 
E&Y, estudio que se enfoca al 
entorno emprendedor de los paí-
ses tomando en cuenta las dimen-
siones de cultura emprendedora, 
educación y capacitación, acceso 
al financiamiento, reglamentos y 
tributación y apoyos coordinados, 
México fue identificado como el 
país número 18 en la tabla gene-
ral de entre los países del G20; sin 
embargo, en algunas dimensiones 

Tabla 1 
Dimensiones del entorno 

emprendedor

Categoría México Lugar

Acceso a fondos 18

Cultura emprendedora 17

Regulación/Impuestos 14

Educación/Capacitación 15

Apoyos coordinados 2

Fuente: Elaboración propia con base en 
Barómetro Emprendedor.

obtuvo mejores resultados, ya que  
en la dimensión de “apoyos coor-
dinados” al emprendimiento se 
situó en el segundo lugar de entre 
estos países, (véase Tabla 1). 

Tabla 2 
Instituciones de apoyo al emprendimiento

Sector público Sector privado

Secretaría del Trabajo y Previsión Social (STPS)
Instituto Mexicano de Ejecutivos de Finanzas 

(IMEF)

Secretaría de Economía (SE) Asociación de Bancos de México (ABM)

Secretaría de Turismo (SECTUR) Conecta tu Negocio

Secretaría de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT) Consejo de la Comunicación

Secretaría de Desarrollo Social (SEDESOL) Mercado Libre

Fondo Nacional para el Fomento de las Artesanías (FONART) Universo Pyme,

Secretaría de Desarrollo Agrario, Territorial y Urbano (SEDATU) Ernst & Young  (EY)

Secretaría de Agricultura, Ganadería, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentación (SAGARPA) Descifra

Programa Nacional de Financiamiento al Microempresario (PRONAFIM) Torneo de Ideas

Secretaría de Educación Pública (SEP) Entrepreneur

Instituto Nacional de la Economía Social (INAES) Manpower

ProMéxico Red de Empresarios VISA

Nacional Financiera E-Myth

Servicio Nacional del Empleo Aspel

Financiera Rural Impuestum

Mujer Emprende

Zimma, Symio,

FedEx 

Grupo Bursamétrica

Fuente: Instituto Nacional del Emprendedor, INADEM (2014).

Lo anterior es una muestra 
de que en nuestro país se han 
dado grandes avances en algu-
nos aspectos, tal es el caso de la 
creación del Instituto Nacional del 
Emprendedor (INADEM), orga-
nismo que trabaja con programas 
de apoyo para emprendedores, 
otorgando e incentivando a las 
empresas para que contribuyan 
al  desarrollo económico del país, 
y  por medio de la Red de Apoyo 
al Emprendedor, la cual es una 
estrategia de vinculación entre 
distintos programas de ayuda para 
los emprendedores y las micro, 
pequeñas y medianas empresas 
(mipyme) de distintas instancias 
de gobierno y del sector privado, 
entre las que se encuentran las 
siguientes (véase Tabla 2).
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Las instituciones antes mencionadas trabajan de 
forma conjunta con la Red Mover a México con el fin 
de contribuir y fortalecer el sector; entre sus propó-
sitos buscan contribuir con la ciudadanía brindando 
orientación en el tema de emprendimiento y la con-
solidación de un negocio, por medio de instituciones 
educativas, fundaciones, cámaras 
y asociaciones civiles, mismas que 
dan servicios de asesoría, consul-
toría y, en algunos casos, micro- 
financiamientos.

Lo anterior es parte de las 
prioridades marcadas en el Plan 
Nacional de Desarrollo 2013-2018, 
que establece dentro de sus estra-
tegias “Impulsar a los emprende-
dores y fortalecer a las mipyme” 
mediante el Programa de Desa-
rrollo Innovador, cuyo objetivo 
sectorial 3 es impulsar a empren-
dedores y fortalecer el desarro-
llo empresarial de las mipyme 
y los organismos del sector social 
de la economía a través de siete estrategias:

1.	 Impulsar una cultura emprendedora a través de 
un ecosistema de fomento a emprendedores y 
mipyme.

2.	 Desarrollar las capacidades y habilidades 
gerenciales. 

3.	 Impulsar el acceso a financiamiento y capital.

4.	 Promover la adopción de tecnologías de la infor-
mación y la comunicación en los procesos pro-
ductivos. 

5.	 Diseñar e implementar esquemas de apoyo para 
consolidar a los emprendedores y fortalecer a las 
mipyme.

6.	 Incrementar las oportunidades de inclusión produc-
tiva y laboral en el sector social de la economía. 

7.	 Contribuir al fortalecimiento del sector de ahorro 
y crédito popular.

Muchos son los actores que participan en este 
escenario; sin embargo, aún falta mucho por hacer, 
ya que apenas se ha establecido la estructura de 

apoyo al emprendimiento. Los 
apoyos que algunas institu-
ciones públicas y privadas en 
el país otorgan a las mipyme y 
al sector emprendedor son de 
gran utilidad; sin embargo, en 
algunas ocasiones  este sector 
no tiene total conocimiento 
de los servicios y apoyos que 
se le pueden proporcionar; 
el gran reto está en difundir 
estas oportunidades y esta-
blecer los mecanismos que 
las materialicen, para que lle-
guen a quienes más lo nece-
sitan, eliminando burocracia y 
tramitología innecesaria. 

Es importante que se genere mayor conocimiento 
respecto de las condiciones necesarias para que 
cada sector productivo avance, teniendo 
presentes los nuevos campos de nego-
cio que emergen, como el diseño, las 
tecnologías de la información y la 
energía renovable; es decir, debe-
mos hacer trajes a la medida para 
apoyar sectores específicos de 
alto valor agregado; dos buenos 
ejemplos de ello son: el estudio 
Los Emprendedores de TIC en 
México: recomendaciones 
de política pública para 
su nacimiento, creci-
miento y consolidación, 
generado por el Insti-
tuto Mexicano para la 
Competitividad, A.C., 
donde se analiza el 
ecosistema emprende- 

El emprendimiento 

es “cualquier intento para 

crear un nuevo negocio, 

generar autoempleo, crear 

una nueva organización 

o expandir un negocio 

existente, hecho por un 

individuo, un equipo o una 

empresa establecida”.
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que debemos ser actores y no 
sólo espectadores del cambio 
que queremos generar en nuestra 
sociedad. 

dor específico necesario para 
que prosperen este tipo de 
empresas; y el Abierto Mexicano 
de Diseño, evento que impulsa 
la actividad creativa en nuestro 
país, reconociendo la importan-
cia que tiene el diseño para que 
“las cadenas productivas generen 
objetos y servicios congruentes 
con el contexto que los genera 
y el público que los consume”,1 
siendo una plataforma que pro-
mueve y fomenta el diálogo entre 
el diseño y sus usuarios, permitién-
doles comprender las posibilida-
des de éste, como una disciplina 
generadora de soluciones y 
bienestar.2

1 Tomado de: <http://www.abiertode-
diseno.mx/>.

2 Ibídem.

Asimismo, es importante que 
los medios de comunicación 
abran mayores espacios para la 
difusión de casos de emprende-
dores y empresas exitosas, que 
generen el interés de la sociedad 
por apoyar a este sector.

Por último, es imperante que 
la sociedad misma adopte una 
actitud positiva hacia el empren-
dimiento en todas sus formas, no 
sólo aquel que genere productos 
y servicios para su bienestar, sino 
también aquel que se refiere a ini-
ciativas para atender las necesida-
des de ciertos sectores, tratando 
de mejorar su calidad de vida, ya 
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Este artículo tiene como objetivo destacar la información de las empresas en nuestro país, tomando como base 
los resultados de los Censos Económicos del 2009 y los resultados oportunos de los Censos Económicos 2014, 

así como un análisis de la realidad empresarial.

Es muy importante conocer los indicadores de la situación empresarial, como el número 
de establecimientos, personal ocupado, tipo de empresas por tamaño, en qué sec-

tores o ramas productivas se desempeñan, así como la evolución que han tenido 
en los últimos cinco años; por eso se hace una comparación entre los dos 

últimos Censos Económicos: 2009 y 2014.1

En primer lugar, se destaca el número de empresas (esta-
blecimientos) existentes en el país: en 2009 ascendían a 

5,144,056, cifra que se incrementó a 5,664,515 en 2014; esto 
representa un aumento de 10.11% en cinco años; en el período 

organización y dirección

	 Panorama empresarial	  
			   en México 2009-2014

José Silvestre Méndez Morales

La realidad empresarial ha cambiado en los últimos cinco años 

y seguirá modificándose, aunque algunos rasgos siguen prevaleciendo, como 

el tamaño de las empresas, la generación de empleos y los ingresos generados.

1 La base de la información del 
artículo proviene de: Censos Económi-
cos 2009 y Resultados Oportunos de 
los Censos Económicos 2014, México, 
INEGI, 2010 y 2015.
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se crearon 520,459, lo que representa un incremento 
promedio de 104,092 empresas por año.

Este crecimiento en el número de empresas es 
importante por dos razones: la primera porque la 
economía mexicana en los últimos cinco años tuvo un 
crecimiento promedio anual de 1.9% y las empresas 
crecieron al 2.0%, y la segunda es que aunque existe 
la mortandad de empresas, los datos demuestras que 
se crean más de las que desaparecen. Sin embargo, 
su creación es magra, deberían crearse más en el país 
para que respondan a las necesidades de la creciente 
población.

El personal ocupado en las empresas pasó de  
27,727,406 en 2009 a 29,893,584 en 2014; en cinco 
años el número de plazas ocupadas se incrementó en 
2,166,178, lo que representa un aumento porcentual 
de 7.8 en el período, con un promedio de 1.56% anual 
y un aumento de 433,236 empleos por año.

Los datos del personal ocupado confirman la pro-
blemática laboral del país. En los últimos cinco años 
no se han creado los suficientes empleos estables que 
requiere la población que se incorpora al mercado de 
trabajo, en especial los jóvenes. Por esta razón el des-
empleo y el subempleo siguen creciendo, lo mismo 
que las actividades en la economía informal (que no 
aparecen en los datos de los censos).

Los datos demuestran que sigue creciendo 
el número de empresas y el empleo, aunque a 
menor ritmo de lo que lo hacía en años anteriores; 
sin embargo, la población en edad de trabajar y la 
población total del país han aumentado de manera 
impresionante, el número de empresas y empleos en 
ellas no responde a las necesidades actuales de la 
sociedad mexicana.

Es importante que las políticas públicas, en espe-
cial la económica, apoyen la creación de empresas 
que contribuyan a la generación de empleos esta-
bles y bien remunerados: empleos dignos. Esta es 
la mejor forma de contribuir a la disminución de las 
actividades informales y también de las actividades 
económicas ilícitas.

Por actividades, el total de establecimientos se 
distribuye de la siguiente forma:

•	 Comercio, 45.1%

•	 Servicios privados no financieros, 36.3%

•	 Manufacturas, 10.5%

•	 Servicios públicos, 4.4%

•	 Servicios religiosos, 1.5%

•	 Resto de actividades, 2.2%

Si se considera al comercio como parte del sec-
tor servicios y se agrupa con los servicios privados 
no financieros, los servicios públicos y los servicios 
religiosos, se encuentra que 87.3% de los estable-
cimientos conforman al sector servicios; solamente 
10.5% de empresas son industriales y el resto 2.2% 
se dedican a las actividades agropecuarias (véase 
Gráfica 1).

Gráfica 1 
Porcentaje de empresas por sector 

en México, 2014

Fuente: Resultados Oportunos de los Censos Económicos 2014, 
México, INEGI.

10.50%

2.20%

87.3%

Servicios

Industria

Sector Agropecuario

Esta situación es grave y demuestra la terciari-
zación de la economía, somos una economía de 
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servicios, donde la actividad más importante es el 
comercio (incluyendo el comercio informal). Así, uno 
de los problemas estructurales de la economía mexi-
cana es la insuficiencia de la producción industrial y 
agropecuaria, y otro grave problema es la baja pro-
ductividad general de la economía.

Una política económica que se puede despren-
der de la realidad empresarial del país es el apoyo al 
emprendedurismo, a la creación de empresas, sobre 
todo productivas (manufactureras), mediante la exen-
ción de impuestos, asesoría y estímulos de diverso 
tipo, sobre todo para las empresas que demuestren 
que crean empleos estables.

Las empresas que predominan en el país son micro 
o pequeñas y muy pocas son medianas o grandes; 
el INEGI toma como criterio el número de personas 
ocupadas. En los siguientes apartados se presentan 
las empresas existentes por tamaño, según los Resul-
tados Oportunos de los Censos Económicos 2014:

•	 Las microempresas que cuentan de 0 a 10 traba-
jadores son 5,403,947, lo que representa 95.4% 
del total de establecimientos.

•	 Las pequeñas empresas que tienen de 11 a 50 
trabajadores son 203,923, lo que representa 3.6% 
del total de empresas.

•	 Las empresas medianas que tienen de 51 a 250 
trabajadores son 45,316 con una participación 
0.8% del total.

•	 Las empresas grandes que tienen más de 250 tra-
bajadores apenas llegan a 11,329, lo que repre-
senta solamente 0.2% del total de empresas del 
país.

Si se agrupan las micro y pequeñas por un lado y 
las medianas y las grandes por el otro, se encuentra 
lo siguiente:

•	 Existen en el país 5,607,870 consideradas micro 
o pequeñas, lo cual representa 99% del total de 
empresas.

•	 Solamente existen 56,645 empresas medianas o 
grandes, lo que representa el uno por ciento del 
total (véase Gráfica 2).

Gráfica 2 
Empresas en México por tamaño, 2014

Fuente: Resultados Oportunos de los Censos Económicos 2014, 
México, INEGI.

1%

99%

Micro y pequeñas empresas Medianas y grandes empresas

Esta es la realidad de la economía nacional, somos 
un país de micro y pequeños empresarios; aunque 
la importancia de las medianas y grandes empresas 
es indudable y su dominio es innegable, es urgente 
y necesario que las políticas públicas, en especial la 
económica, instrumenten programas y apoyos para el 
crecimiento y desarrollo de las pequeñas y medianas 
empresas y para la generación de nuevas empresas. 

Se sugiere un programa de emprendimiento con 
apoyos gubernamentales, sobre todo de tipo finan-
ciero, y una gran vinculación con las instituciones de 
educación superior.

Respecto al empleo por tamaño de empresa, se 
encuentra lo siguiente en los Resultados Oportunos 
de los Censos Económicos 2014:

•	 Las microempresas dieron empleo a 11,867,753  
personas, lo cual representa 39.7% del total.

•	 Las pequeñas empresas emplearon a 4,513,931 
trabajadores, lo cual equivale a 15.1% del total.

•	 Las medianas empresas emplearon a 4,962,335, 
lo que representa 28.6% del total.
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•	 Las grandes empresas tienen contratados a 8,549,565 empleados, lo 
que representa 28.6% del total.

•	 En orden de importancia respecto al empleo generado, se encuentra 
en primer lugar a las microempresas, en segundo lugar a las grandes 
empresas y con porcentajes similares a las medianas y a las pequeñas.

•	 Sin embargo, si agrupamos a las micro y pequeñas empresas por un 
lado y a las medianas y a las grandes por el otro, se encuentra que 
las primeras generan 54.8% del empleo total y las segundas 45.2% 
(véase Gráfica 3).

Estos datos demuestran un 
gran desbalance entre ingresos 
generados, número de empre-
sas y trabajadores empleados. 
Incluso, si se agrupan las micro y 
pequeñas, ambas generan sola-
mente 30% de los ingresos y las 
medianas y grandes juntas gene-
ran 70% de los ingresos.

Respecto a la creación de 
empresas, 28% del total son 
de reciente creación; 14.7% tienen 
menos de cinco años; juntas repre-
sentan 42.7%. El restante 57.3% de 
empresas son adultas (de 6 a 10 
años) o mayores de 10 años.

Los datos demuestran que se 
ha incrementado el outsourcing 
(son trabajadores que no depen-
den de la empresa, se contratan 
por fuera) en el empleo, el cual 
representó 8.6% del total en 2004, 
13.6% en 2009 y ascendió a 16% 
en 2014.

En 2014 el personal remunerado 
representó 56.7% del total, 27.4% 
del personal estaba representado 
por propietarios, familiares y otros 
trabajadores no remunerados y 
el restante 16% contratados vía 
outsourcing.

Los cinco subsectores de la 
industria manufacturera con 
mayor participación en el empleo 
en 2014 son:

•	 La industria alimentaria con 
17.4% del empleo.

•	 F a b r i c a c i ó n   d e   e q u i p o 
de  t ranspor te   14.9 %  de 
trabajadores.

Gráfica 3 
Empleo por tamaño de empresas 

en México, 2014

Fuente: Resultados Oportunos de los Censos Económicos 2014, 
México, INEGI.

Micro y pequeñas empresas

45.2%

54.8%

Medianas y grandes empresas

Sin embargo, aunque las micro y pequeñas empresas son las más 
importantes en cuanto a generación de empleo, se encuentran en des-
ventaja en relación con los ingresos generados, como lo demuestran los 
datos:

•	 Las microempresas generaron solamente 14.2% de los ingresos tota-
les, aunque representaron 95.4% de los establecimientos y genera-
ron 39.7% del empleo.

•	 Las pequeñas empresas generaron 15.8% del total de ingresos, pero 
representan 3.6% de establecimientos con un aporte de 15.1% del 
empleo.

•	 Las medianas empresas generaron 20.6% de los ingresos con 0.8% 
de los establecimientos y 16.6% del empleo.

•	 Las grandes empresas generaron 49.4% de los ingresos con apenas 
0.2% de establecimientos, pero con 28.6% de empleos.

13. panorama.indd   58 4/29/15   7:34:13 PM



59 organización y dirección

•	 Fabricación de productos 
metálicos, 8.0%.

•	 Fabricación de prendas de 
vestir, 6.1%, e industria del 
plástico y del hule, 5.0%.

Los dos subsectores con mayor 
participación en el empleo 
para 2014, son:

•	 Al por menor de abarrotes, 
alimentos, bebidas, hielo y 
tabaco con 27.8%.

•	 Al por menor en tiendas 
de autoservicio y departa-
mentales.

Respecto a los servicios priva-
dos no financieros, destacan, en 
cuanto al empleo, los subsectores:

•	 Alojamiento temporal y de 
preparación de alimentos y 
bebidas con 24.8% del total.

•	 Apoyo a los negocios y 
manejo de desechos y ser-

vicios de remediación con 
22.8% del total.

•	 Otros servicios, excepto acti-
vidades gubernamentales, 
con 17.3% del empleo.

En relación con el uso de las 
tecnologías de la información 
para sus negocios, en especial el 
uso de computadores e Internet, 
se encontró lo siguiente:

•	 Solamente 18.9% de micro- 
empresas usan computadora 

y 15.7% usan Internet.

• Hasta  81%  de  empre-
s a s   p e q u e ñ a s   u s a n 
equipo de cómputo y 
77.8% hacen uso de 
Internet.

•	 E l   94 . 5%   d e 
medianas  empresas 

usan computadores y 
93.1% usan Internet.

•   El 96% de las grandes 
empresas usan computado-

Mtro. José Silvestre Méndez 
Morales
División de Investigación
Facultad de Contaduría y 
Administración
Universidad Nacional Autónoma de 
México
México, D.F., C.P. 04510 
jmendez@fca.unam.mx

Es importante 
que las políticas 

públicas, en especial la 
económica, apoyen la 
creación de empresas 

que contribuyan 
a la generación de 

empleos estables y bien 
remunerados: empleos 

dignos.

ras en sus negocios y 95.1% se 
apoyan en Internet para reali-
zar sus operaciones.

Como se deduce de los datos 
analizados, la realidad empresa-
rial ha cambiado en los últimos 
cinco años y seguirá modificán-
dose, aunque algunos rasgos 
siguen prevaleciendo, como el 
tamaño de las empresas, la gene-
ración de empleos y los ingresos 
generados.

Estos datos pueden servir de 
apoyo para la toma de decisiones 
en diferentes ámbitos. Por ejem-
plo, en el Gobierno se deben 
realizar estrategias que apoyen a 

la generación, crecimiento y desa-
rrollo de empresas, especialmente 
micro y pequeñas, cuyos dueños 
sean mexicanos.

En el plano académico se 
deben generar planes y progra-
mas de estudio que permitan la 
generación de emprendedores 
que puedan crear y desarrollar 
empresas. Al mismo tiempo, se 
deben realizar programas de 
vinculación de las instituciones 
de educación superior con las 
empresas, las cámaras industria-
les y comerciales, y por supuesto 
con la participación de institucio-
nes gubernamentales.
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Antecedentes del sector de la vivienda

Los derechos de vivienda pueden ser considerados fundamentales e incluso esenciales en cualquier discusión 
sobre derechos humanos. Ellos son parte de los derechos sociales y pueden ser categorizados dentro del derecho 
a un estándar adecuado de vida (Sarigiannidis & Pervou 2013: 28). Los derechos de vivienda deben ser el punto 
de partida de cualquier discusión sobre derechos sociales porque las condiciones apropiadas de vida son una 
clave determinante de la existencia de los derechos humanos del otro, así como el derecho al desarrollo, la salud, 
la paz, por nombrar algunos. De acuerdo con la Organización de las Naciones Unidas (ONU), más de mil millo-

nes de personas están viviendo en condiciones inadecuadas; esto significa que 17% de la población mundial 
vive en casas pobres (Unidad 5: ¿Qué está mal con las ciudades?).

A pesar del crecimiento económico y demográfico sin precedente en el transcurso 
de los últimos años, muchas naciones en desarrollo se enfrentan al eterno 

problema de la vivienda. Éste es particularmente inquietante en México, 
donde hay un déficit total de vivienda de 8.9 millones, de los cuales 5.33 
millones de familias son parte de la población no atendida.1 La falta de 
vivienda no es el único asunto que afecta a las familias mexicanas, de 

acuerdo con la Comisión Nacional de Vivienda (CONAVI),2 más de 
3.5 millones de personas viven en hogares inadecuados, lo que 

	 ¡Échale a tu Casa!
Gabriela Goldschmied Guasch

A través del programa de vivienda, crea una derrama económica 

para la comunidad, ya que se emplea a sus miembros como trabajadores 

de la construcción y más de 60% de los materiales usados 

se adquieren con los proveedores locales.

1 Sociedad Hipotecaria Federal <www.shf.
gob.mx> 9 de mayo de 2011.

2 Comisión Nacional de Vivienda <www.conavi.
gob.mx>.
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significa que habitan casas con hacinamiento, según 
los parámetros de la ONU; o bien, que las paredes 
y techos de las viviendas se encuentran en un alar-
mante estado de deterioro o han sido hechas con 
materiales de baja calidad.

Durante el 2013 hubo noticias sobre el colapso de 
los líderes de la industria de la construcción en México, 
como GEO, Urbi, Home o Habita. El modelo de estas 
compañías fue el de asociarse con el gobierno para 
crear áreas suburbanas en las periferias de las ciuda-
des pequeñas y ofrecer a los clientes créditos sub-
sidiados a través del Instituto del Fondo Nacional 
para la Vivienda de los Trabajadores (INFONAVIT). 
Estos modelos experimentaron un boom durante los 
últimos dos periodos presidenciales, pero la burbuja 
se reventó una vez que el INFONAVIT descubrió que 
34%3 de las viviendas estaban en abandono y 
que algunas razones de ello fueron por ubicaciones 
lejanas, falta de servicios públicos, falta de trans-
porte, deterioro, casas entregadas en condiciones 
peligrosas, entre otras.

Producción social de vivienda

Para hacer frente a un sistema de vivienda inade-
cuado, muchos mexicanos construyen o tratan de 
mejorar sus viviendas; aproximadamente la mitad de 
todas las nuevas viviendas y dos tercios de los hoga-
res de hoy han sido autoconstruidos;4 sin embargo, 
en lugar de ser una solución parcial al problema 
de vivienda, la autoconstrucción sólo lo magnifica 
debido al uso de materiales de baja calidad, y la 
falta de conocimientos técnicos. Además, sólo unos 
cuantos intermediarios financieros están dispuestos 
a ofrecer microhipotecas o créditos a la población 
no atendida; de ser así, replican los instrumentos de 
microfinanciamiento cobrando comisiones y men-
sualidades y aumentando las tasas de interés anual 
por sobre el 80%. El resultado es que las casas fre-

cuentemente se construyen en periodos de cinco a 
quince años en lo que las viviendas temporales son 
finalmente reemplazadas por estructuras permanen-
tes. Por tanto, el asunto de vivienda falla en cuanto 
a satisfacer su función económica básica de cons- 
trucción de riqueza patrimonial y de bienes, y su 
función social se queda corta.

Para hacer frente a este panorama, la empresa 
¡Échale a tu Casa! desarrolló un programa el cual 
busca reparar las condiciones de la autoproducción 
por medio de innovación en tecnología y procesos. 
La organización se dedicada a la Producción Social 
de Vivienda desde hace 10 años y procura soluciones 
de habitación a la población no atendida por las ins-
tituciones financieras tradicionales, generando una 
importante derrama económica, desarrollo social, 
fuentes de empleo y una vivienda patrimonial y 
salubre.

Modelo ¡Échale a tu Casa!

Es una compañía que asiste en la autoproducción 
de viviendas y en el mejoramiento de comunidades 
de bajos ingresos con la implementación de inno-
vaciones tecnológicas de la construcción y finanzas, 
haciendo eficiente el proceso de autoconstrucción. 
Vende asistencia y supervisión técnica para la auto-
producción de vivienda en comunidades rurales y 
urbanas; el objetivo es enseñar a las comunidades 
cómo administrar e implementar el programa, de tal 

3 El Universal, 19 de octubre de 2013 <http://www.eluniver-
sal.com.mx/finanzas-cartera/2013/impreso/detecta-infona-
vit-abandono-de-34-de-las-viviendas-105736.html>.

4 Franck Daphnis y Bruce Ferguson. Housing Microfinance: 
A Guide to Practice, p. 27.
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manera que puedan construir o 
mejorar sus propias casas. 

El modelo tiene cuatro ejes: 
organización e inclusión social, 
educación financiera, entrena-
miento técnico y concesión de 
impacto social. Durante 20 años 
de trabajo con las comunidades, 
se ha descubierto que es un factor 
clave para el éxito del programa 
el que los participantes se invo-
lucren en cada paso del proceso. 
Al involucrarse, pueden aprender 
nuevas habilidades, desarrollar su 
autoestima y ser su motor para el 
desarrollo. 

La solución social no es la donación del producto, ya que cada cons-
trucción o mejoramiento de vivienda tiene un precio justo que los parti-
cipantes deben pagar. Esto es duro para su mercado objetivo, por lo que 
incluye talleres de finanzas para que administren sus ganancias y creen 
conciencia de la importancia del ahorro. 

A través del programa de vivienda, crea una derrama económica para 
la comunidad, ya que se emplea a sus miembros como trabajadores de 
la construcción y más de 60% de los materiales usados se adquieren con 
los proveedores locales. La comunidad se vuelve parte de la solución, 
porque cambia su realidad al adquirir una vivienda digna como la que 
tiene derecho cada ser humano.

El mercado objetivo son las familias cuyo ingreso oscila entre tres y 
cinco salarios mínimos; este 
grupo destina alrededor de 
30% de su ingreso a crear un 
hogar sin asistencia técnica, 
pagando altos costos por 
materiales de construcción 
de mala calidad; no obstante, 
es un sector valioso por los 
10.9 millones de familias que 
lo componen.

Productos

A comunidades se les provee 
de materiales de construc-

ción accesibles en toda la Repú-
blica Mexicana, y al entregar un 
producto de alta calidad a un 
precio razonable la empresa es 
capaz de capitalizar su incursión 
en el inexplorado mercado de 
la autoconstrucción, al emplear 
innovaciones tecnológicas de la 
construcción y las finanzas, para 
generar procesos más eficientes 
de construcción habitacional, 
por lo que la tecnología ha sido 
exportada a Belice, Egipto, Haití, 
Nicaragua y los Emiratos Árabes 
Unidos.

En el centro de ¡Échale a tu 
casa! se planea la organización 
comunitaria y se producen los 
materiales verdes como los ado-
blocks (bloques de tierra compri-
mida); así, las casas son hechas 
de tierra y otros materiales natu-
rales, por lo que los residuos de 
la construcción y la contaminación 
son mínimos. Estos materiales 
verdes se entregan  a los usuarios 
finales mediante dos ingeniosos 
mecanismos:

1.	 Asistencia a la casa autocons-
truida.

2.	 Mejoras a la vivienda.

Mejoramiento SOFINCO

Luego de probar el éxito del 
modelo y teniendo un benefi-
cio considerable, se empezó a 
estudiar el siguiente paso: a las 
comunidades desatendidas se les 
ofreció un financiamiento honesto 
que les permitirá mejorar la cali-
dad de sus casas, su patrimonio 

De acuerdo con la 
ONU, más de mil 

millones de personas 
están viviendo 
en condiciones 

inadecuadas; esto 
significa que 17% de la 
población mundial vive 

en casas pobres.
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para convertirse en dueños de su futuro y proveer 
cobijo y protección a sus familias. 

Anteriormente, a los miembros de la comunidad se 
les proveía con crédito de las instituciones financieras 
locales, pero muchos de los intermediarios cobraban 
más de 50% en tasas de interés por sus servicios, más 
cuotas y comisiones, elevando la tasa anual hasta 
80%. Con la intención de proveer más crédito renta-
ble, ¡Échale a tu Casa! diseñó una línea de productos 
crediticios personalizados para financiar las casas y 
mejoramientos a la vivienda. 

Se aprovecha la participación comunitaria para 
ofrecerles créditos de bajo costo, combinando tres 
ingredientes principales: experiencia en construcción 
de vivienda, financiamiento de bajo costo y participa-
ción comunitaria.  

Productos financieros de ¡Échale 
Mejoramiento!

Los productos y servicios han sido ajustados para 
captar ahorros de los socios y repartirlos como 
créditos entre los participantes. El propósito de 
los créditos es el de financiar una nueva casa o un 
mejoramiento de vivienda. 

Los productos son:

•	 Cuentas de ahorro que ofrecen tasas de interés.

•	 Ahorros con un propósito específico: estas 
cuentas no generan intereses.

•	 Inversiones a plazo fijo: ofrecen tasas de inte-
rés más altas, pero conlleva ciertas restricciones 
en el retiro del capital promoviendo los ahorros 
a largo plazo. 

•	Crédito para mejora a la vivienda.

•	Crédito para una nueva casa.

¡Échale a tu Casa! busca promover la cul-
tura del ahorro entre sus clientes no sólo como 
un requerimiento del programa, sino también 

como una nueva herramienta para su desarrollo. 
Otros servicios ofrecidos en las oficinas de ¡Échale 
Mejoramiento! son pagos de remesas y pagos de 
servicios como luz, agua, cable, entre otros.

Impacto del desarrollo

Las familias que adquieren una casa a través de otros 
medios podrían estar pagando el doble del precio 
por una vivienda de tamaño similar, lo cual lo vuelve 
algo casi imposible para muchos. Al permitir a las 
comunidades desprotegidas construir sus propias 
casas, representa una ayuda para impulsar el progreso 
social y económico de la unidad familiar,5 además de 
crear un valor invaluable: el patrimonio familiar.

Las casas edificadas a través de ¡Échale a tu Casa! 
son ambientalmente sustentables en tanto que son 
construidas con bloques de tierra comprimida, y 
todas son equipadas con sistemas de captación de 
agua de lluvia, que reducen el uso de agua potable 
en 20%; asimismo, las casas están equipadas con:

•	 Biodigestores, lo cual reduce drásticamente las 
fugas de las fosas sépticas y letrinas hacia los 
recursos acuíferos subterráneos. 

•	 Estufas de leña ahorradoras, que disminuyen el 
uso de leña para cocinar en 70%.

5 “Housing and slum”. UN Habitat News, UN Habitat. 
Nápoles, Italia, 5 de septiembre de 2012. 
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Las soluciones que se ofre-
cen no sólo mejoran la cali-
dad de vida e infraestructura, 
también generan empleos; 
comprometen a los ciudada-
nos y les demuestran que tie-
nen los medios para mejorar 
sus vidas, además de reforzar 
los lazos comunitarios.

Resultados

Desde su fundación en 1997 
se han entregado más de 
30,000 casas y se han reali-
zado 150,000 mejoramientos 
de vivienda, impactando a 

más de un millón de individuos. El objetivo es proveer organización social, 
educación en finanzas, capacitación técnica, reproducción del modelo 
para construir viviendas accesibles para las familias y, de esta manera, 
crear empleos, así como derrama económica y desarrollo de la comuni-
dad. Del 2011 al 2013 se atendieron el siguiente número de familias:

Familias atendidas 2011 2012 2013

Asistencia en autoconstrucción 1,000 455 1,482

Mejoras a la vivienda 853 6,500 1,112

Total 1,853 6,955 2,594

Fuente: ¡Échale a tu Casa!, 2013.

¡Échale a tu Casa! busca el desarrollo comunitario y la restructuración 
del tejido social, construyendo casas para las familias mexicanas, ¡con las 
familias mexicanas!

•	 Calentadores  solares,  que 
proveen de agua caliente con 
cero consumo de gas.

•	 Focos ahorradores de ener-
gía, los cuales reducen el uso 
de energía del servicio muni-
cipal en 10%.

También hay impactos sociales 
importantes en las comunidades 
que participan, incluyendo la 
creación de cinco trabajos tem-
porales por casa que se cons-
truye. Se estima que 200,000 
personas han obtenido empleo 
temporal durante los procesos 
de edificación. Del mismo modo, 
la naturaleza participativa en la 
construcción fortalece las redes 
económicas de la comunidad 
y reduce la emigración pobla-
cional. Utilizando procesos de 
autoconstrucción y empleando 
ecotecnologías, el esquema de 
construcción fomenta la cohesión 
dentro de cada comunidad.

Para hacer frente 
a este panorama, 

la empresa Échale a 
tu Casa desarrolló un 
programa el cual busca 
reparar las condiciones 
de la autoproducción 

por medio de innovación 
en tecnología y procesos. 

Mtra. Gabriela Goldschmied Guasch
Presidenta de la Fundación Código Ayuda, A.C.
gabrielagoldschmied@gmail.com
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después del
trabaj

		  El complejo “C.P. Alfredo	  
			   Harp Helú”, un centro	  
			   deportivo a la altura 
				    de la UNAM

Con el fin de continuar su labor de contribuir a la formación 
integral de los alumnos en su desarrollo físico, psicoló-
gico, ético y social, a través del desarrollo de activida-
des deportivas y recreativas, el año pasado la UNAM 
abrió las puertas de su nuevo complejo deportivo 
“C.P. Alfredo Harp Helú”, ubicado en avenida de la 
Imán, que en su primera etapa cuenta con aproxi-
madamente 43,000 m2 distribuidos de la siguiente 
manera: 2,715 m2 en 4 multicanchas para práctica 
recreacional de basquetbol, voleibol, badminton 
y handball; 2,100 m2 en una cancha para fútbol 7; 
y 6,500 m2 en una cancha de fútbol profesional, 
estas últimas de pasto sintético en las que se 
brinda servicio a talentos en sus distintas cate-
gorías. También cuenta con una trotapista en 
5,215 m2 con longitud de 1,100 metros.

Se agregan a este complejo edificios de oficina, 
servicio médico, utilería, baños y vestidores en 
290 m2 y un estacionamiento con 7,600 m2 para 256 
autos y cuatro autobuses, así como una plaza de 

La UNAM abrió las puertas de su nuevo complejo deportivo “C.P. 
Alfredo Harp Helú”, ubicado en avenida del Imán, que en su primera 
etapa cuenta con aproximadamente 43,000 m2.

María del Carmen Márquez González
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acceso en 700 m2 y 18,000 m2 de áreas verdes que se 
suman para cumplir a una mayor escala con la visión 
que la UNAM tiene de generar una cultura deportiva 
y recreativa como elemento indispensable en la for-
mación integral de los universitarios.

La superficie total del terreno asciende a 120,000 
m2 que se irán construyendo en tres fases. Para 
su segunda etapa tendrá un gimnasio techado 
multifuncional, una cafetería y una biblioteca del 
deporte. Al finalizar, el proyecto completo contará 
con una capacidad total para 25,000 universitarios 
en 22 disciplinas diferentes. 

El rector de la UNAM expresó en la ceremonia 
de inauguración de este magnífico recinto que el 
deporte es un asunto de sumo interés para la insti-
tución ya que es parte fundamental del desarrollo y 
formación integral de los jóvenes, lo cual, dijo, es la 
principal razón de la construcción de este recinto.

Severino Rubio Domínguez, director de Activida-
des Deportivas y Recreativas de la UNAM, también 
expresó su beneplácito al señalar:  “Trabajamos para 
desarrollar un sistema que promueva la progresión 
de habilidades desde la destreza en actividad física 
hasta la práctica de un deporte e incluso hasta el 
nivel de especialización, lo que comprende un pro-
yecto de ampliación de cobertura y oferta de servi-
cios deportivos. Es por eso que hemos multiplicado 
y mejorado las instalaciones”. Son las primeras insta-
laciones deportivas que se inauguran en la UNAM en 
60 años.

Ubicado al sur-oriente de Ciudad Universitaria, 
este nuevo recinto dedicado al deporte fue cons-
truido con recursos de la UNAM y la CONADE. 
En el proyecto se invirtieron 39 millones de pesos, 
de los cuales la CONADE aportó 15 millones de 
pesos a través de la Subdirección de Infraestruc-
tura Deportiva; su titular, el Lic. Jesús Mena Cam-
pos, egresado de la Facultad de Derecho de la 
UNAM, expresó que la mejor inversión en todos 
los sentidos se hace en las universidades. 

Este complejo deportivo lleva el nombre de un 
destacado egresado de la UNAM, el “C.P. Alfredo 
Harp Helú”, quien se ha caracterizado por su apoyo 
al deporte en México y a la universidad, a la que ha 
apoyado en diversos rubros de la educación, la cul-
tura, el cuidado del medio ambiente y el deporte. 

Harp Helú, en atención a la distinción recibida, recalcó 
que una sociedad que practica y fomenta el deporte 
es una sociedad sana espiritualmente, por lo que se 
requiere disciplina, constancia y esfuerzo. Apuntó que 
el deporte incentiva la convivencia, canaliza la energía, 
reduce la obesidad y aleja las adicciones.

Es así como la UNAM sigue apoyando al 
deporte, no sólo para la comunidad universitaria, 
sino para el público en general, abriendo espa-
cios para fomentar la cultura física y el deporte en 
México.        
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Lahcet de México: tecnolo-• 
gía, empleados comprometidos 
y networking para desarrollar 
soluciones

Las principales líneas de nego-
cio de Lahcet de México son el 
desarrollo de soluciones tecnoló-
gicas a la medida de las empre-
sas para apoyar la operación por 
Internet.

E-PLAST MX: el nacimiento • 
de una nueva protagonista en la 
industria automotriz

El crecimiento que actualmente 
hay el sector automotriz en 
México hace que más empre-
sas  quieran  aprovechar  esta 
oportunidad de negocio, como 
E-PLAST MX, S.A. de C.V.

Rubio Corporativo• 

Rubio Pharma es una empresa 
del sector salud que pone a 
disposición de la población 
productos y servicios en el área 
de la medicina biológica para 
mejorar la calidad de vida de las 
personas.

Castel Plast: de micro a pequeña • 
empresa en tres generaciones

Para la empresa, la capacitación 
es esencial; por ello, han enviado 
a colaboradores para actualizarse 
en Portugal, porque tiene gran-
des adelantos en la fabricación de 
productos de plástico.

Koomkin: One site. No borders. • 
Infinite possibilities

El objetivo del portal electrónico 
Koomkin es poner a disposición 
de las empresas y de los empren-

dedores las herramientas nece-
sarias para alcanzar visibilidad 
internacional, posicionamiento 
en Internet e incrementar sus 
ventas.

Simbiose: valores basados en el • 
cuidado ambiental, compromiso y 
solidaridad con la comunidad

La asesoría de Simbiose genera 
benef ic ios   para   e l   medio 
ambiente y son evidentes a tra-
vés de la minimización de los 
impactos causados por las acti-
vidades industriales, generando 
el bienestar social, económico y 
ambiental.

Dinastías• 

No todos los descendientes pue-
den llegar a ser sucesores del 
fundador ni mucho menos ser 
ejecutivos clave en las empresas 
si no cumplen con varios requisi-
tos básicos de la familia dueña.

Sewilow, un abrazo al corazón• 

La marca “Sewilow” se dedica a 
la creación y diseño de persona-
jes con valor, que conectan las 
emociones y pensamientos que 
hacen que una persona se sienta 
bien consigo misma y que están 
plasmados en divertidos libros, 
tazas, llaveros y cuentos. 

Importancia del manejo del • 
dinero antes de iniciar una 
microempresa

Se piensa que el dinero saldrá de 
una u otra forma y esta manera de 
entenderlo con el tiempo traerá 
un dolor de cabeza y posterio-
res problemas, pues los medios, 
equipos y demás recursos para 

producir  siempre pasan por su 
expresión en dinero.

Impulso al emprendimiento en • 
México

El emprendimiento en varios 
países ha demostrado ser una 
excelente medida para atender 
problemas como la pobreza y 
el desempleo, pues las micro, 
pequeñas y medianas empresas 
son las que sostienen la eco-
nomía de un gran número de 
familias.

Panorama empresarial en • 
México 2009-2014

En los últimos cinco años no 
se han creado los suficientes 
empleos estables; por esta 
razón, el desempleo y el subem-
pleo siguen creciendo, lo mismo 
que la economía informal.

¡Échale a tu casa!• 

La organización se dedica a la 
Producción Social de Vivienda 
desde hace 10 años y procura 
soluciones de habitación a la 
población no atendida por las 
instituciones financieras tradicio-
nales. 

El complejo “C.P. Alfredo Harp • 
Helú”, un centro deportivo a la 
altura de la UNAM

La UNAM abrió las puertas de 
su nuevo complejo deportivo 
“C.P. Alfredo Harp Helú”, ubi-
cado en avenida de la Imán, que 
en su primera etapa cuenta con 
aproximadamente 43,000 m2.
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