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Correo del lector

¡Hola, Emprendedores! Soy Angélica Díaz. Tengo una empresa familiar desde hace 40 años 
dedicada a la confección de uniformes; también comercializamos equipos para elementos de 
seguridad. Actualmente, nos localizamos en la zona norte de la Ciudad de México. Como segu-
ramente ocurrió con otros negocios, la pandemia del año 2020 nos dejó prácticamente fuera 
del mercado, por lo que la intención de mi familia es retomar con fuerza las operaciones en este 
2025. Hemos pensado en algunos planes, como reactivar las relaciones con los proveedores, 
conseguir un financiamiento mediante un crédito bancario o la incorporación de socios capita-
listas para invertir en reconquistar a los clientes de nuestro mercado objetivo. ¿Cómo podemos 
tomar la decisión adecuada?  

Estimada Angélica, para relanzar tu empresa es necesario que realices, junto con tu fa-
milia, y si es necesario con ayuda de una empresa consultora, un análisis realista del mo-
delo de negocio de su empresa, así como de su mercado y sus capacidades financieras. El 
primer paso es evaluar la situación actual al revisar la estructura de costos, las fuentes 
de ingresos y la capacidad operativa. Es importante identificar qué productos o servicios 
fueron más rentables antes de la pandemia y cuáles aún tienen demanda en el mercado.

Después de evaluar la situación de la empresa, es necesario que analicen las alternati-
vas disponibles para retomar operaciones. La reactivación de relaciones con proveedores 
puede generar resultados positivos si aún existe demanda por sus productos entre clien-
tes recurrentes. Además, negociar mejores condiciones de pago o acuerdos de colabora-
ción con ellos podría ayudar a optimizar costos.

Si se considera la opción de un crédito bancario, es importante evaluar la capacidad de 
pago y las condiciones del financiamiento, como tasas de interés y plazos. El financiamien-
to externo puede ser útil para capital de trabajo o inversión en equipo, pero sólo si se 
tiene un flujo de ingresos continuo que permita cubrir las obligaciones sin comprometer 
la estabilidad financiera.

La incorporación de socios puede ser una oportunidad para obtener financiamiento sin 
recurrir al endeudamiento, lo que permitiría la reapertura con mayor solidez. Sin embar-
go, esta opción implica compartir la toma de decisiones y ajustar la estructura del negocio 
más allá de la familia, por lo que deben establecer términos claros y seleccionar socios que 
compartan la visión y valores de la empresa familiar.

Contar con un plan financiero detallado permitirá determinar con precisión cuánto ca-
pital se necesita para operar nuevamente, qué porcentaje se puede cubrir con recursos 
propios y si es necesario recurrir a financiamiento externo para garantizar la viabilidad 
del negocio.

Antes de tomar una decisión, te recomendamos evaluar el riesgo y beneficio de cada al-
ternativa y, si es posible, buscar asesoría financiera. Lo más importante es que la estrate-
gia elegida sea viable y contribuya a la estabilidad y crecimiento de su empresa. ¡Mucho 
éxito en este nuevo comienzo!
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Talento humano

Es un hecho que en la productividad laboral influye el bienestar personal, 
es decir, el equilibrio emocional y físico, pues permite a las personas 
avanzar en sus metas y alcanzar un estado de concentración que las lleva 
a disfrutar del trabajo. 

Estado Flow: utilice la 
creatividad para identificar 

oportunidades
Luis Fernando Zúñiga López

Imagen de Vanessa Garcia en Pexels.

L
a falta de concentración en el trabajo 

puede tener un efecto negativo en nues-

tro rendimiento y eficiencia, por lo que 

se afectaría tanto nuestras actividades 

laborales individuales como las colectivas. Esto, 

a su vez, podría repercutir en la productividad 

y rentabilidad de la empresa. Si bien las causas 

de este problema pueden ser diversas, la falta 

de interés, el desagrado o frustración al reali-

zar diversas tareas son factores relevantes que 

contribuyen a este fenómeno. En contraparte, 

realizar algo que capte nuestra atención podría 

elevar nuestro potencial, fomentar la creativi-

dad y la productividad; también, nos permitiría 

experimentar disfrute y felicidad mientras tra-

bajamos.

¿Cuántas veces hemos escuchado la fra-

se “elige un trabajo que te guste y no tendrás 

que trabajar ni un día en tu vida”? Conocernos, 

identificarnos con lo que hacemos y apasionar-

nos por ello puede transformarnos, por lo que 

realizaríamos nuestras tareas con entusiasmo y 

sin esfuerzo, es decir, entraríamos en lo que se 

conoce como el estado de flow o flujo. 

El término flow fue utilizado por primera vez 

a mediados de la década de 1970 para referirse 

a un estado mental caracterizado, en primera 

instancia, por la concentración profunda, al punto de perder la no-

ción del tiempo, y, en segunda, por el disfrute pleno de experimen-

tar una inmersión total al realizar una actividad. En el ámbito em-

presarial, este estado favorece una transformación proactiva que 

impulsa el desarrollo de habilidades blandas (soft skills) y potencia la 

creatividad. Además, propicia condiciones que contribuyen al bien-

estar y a la satisfacción personal. 
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La ruta hacia la productividad y 
la felicidad es fluir
El psicólogo Mihály Csíkszentmihályi, autor 

de los libros Fluir (1998) y Fluir en los negocios 

(2003), desarrolló la Teoría de la experiencia 

óptima o Teoría Flow, que se encuadra en el 

enfoque de la Psicología positiva en el que se 

estudian las fortalezas y virtudes que poseen 

las personas. Csíkszentmihályi definió el esta-

do de flow como un estado de conciencia en el 

que una persona está completamente inmersa 

en una actividad, al punto de perder la noción 

del tiempo y de sí misma, mientras que experi-

menta una profunda satisfacción, disfrute y una 

sensación de control sobre la situación.

De acuerdo con Castro (2024) y García 

(2010), el concepto flow describe el sentimien-

to y la emoción de una persona por moverse sin 

esfuerzo, de actuar sin percibirlo como un sa-

crificio o una imposición externa. Es una expe-

riencia psicológica en la que una persona está 

completamente enfocada y comprometida con 

la actividad que está realizando. En ese estado:

•	 Una persona está tan inmersa en la ta-

rea que puede desempeñar de manera 

eficiente y sin distracciones.

•	 La actividad en sí misma es motivadora 

porque genera bienestar psicológico, es 

decir, el disfrute y la satisfacción provie-

nen de la acción, no de recompensas ex-

ternas.

•	 Un individuo experimenta una sensa-

ción de absorción total, lo que elimina 

preocupaciones, distracciones y pensa-

mientos innecesarios.

Las tareas que inducen el flow son aquellas que re-

presentan un desafío, sin embargo suelen ser ma-

nejables, por lo que permiten a la persona mante-

ner un equilibrio entre las habilidades que posee y 

los objetivos que debe alcanzar. Csíkszentmihályi 

identificó diversos componentes de este estado 

que se sintetizan en la Figura 1.

Figura 1. Componentes del estado de flujo

Fuente: Elaborado con base en González, 2023.

El flow surge de manera natural cuando se crea las condiciones ade-

cuadas para que nuestras capacidades fluyan. No obstante, experi-

mentarlo de forma consciente requiere un proceso de aprendizaje, 

práctica y esfuerzo. Esto implica enfrentarse a situaciones comple-

jas que pueden involucrar hábitos, actitudes, costumbres e incluso 

creencias arraigadas acerca de uno mismo. Por ejemplo, cuando nos 

sentimos aburridos, desmotivados o atrapados en una tarea poco 

estimulante o cuando el estrés y la ansiedad nos abruman resulta 

difícil acceder a este estado. Entonces, alcanzar el flow implica su-

perar estos obstáculos y redirigir la atención hacia actividades que 

desafíen nuestras habilidades y se alineen con nuestras motivacio-

nes para lograr un equilibrio que facilite esta experiencia.

Alcanza el flow mientras trabajas
Para entrar en el estado de flow, es necesario reflexionar acerca 

de si existe una manera más efectiva de manejar o afrontar situa-

ciones negativas de forma coherente, a partir de la concentración, 

emoción, motivación y acción. Esto implica minimizar distracciones 

y buscar la productividad a través de la creación de un entorno pro-

picio para superar bloqueos mentales, para que la imaginación, la 
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La productividad es el resultado de un 
estado mental caracterizado por la alta 
concentración y la creatividad para lograr 
objetivos pertinentes 

Imagen de Andrea Piacquadio en Pexels.

creatividad y la innovación fluyan con mayor libertad. Es 

en este contexto donde es posible experimentar disfrute 

y plenitud, al estimular el software del cerebro, es decir, 

al deleitarse con los talentos, capacidades o habilidades 

propias inherentes para realizar tareas específicas (Gu-

tiérrez y García, 2014).

En ambos casos, el enfoque total y la sincronización 

entre mente, habilidades y objetivos permite alcanzar 

un estado de productividad y disfrute que va más allá 

del simple cumplimiento de una tarea. Este estado surge 

cuando hay armonía entre la información que procesa el 

cerebro y los objetivos previamente definidos, lo que faci-

lita el progreso en las tareas y la inmersión en el proceso 

creativo. De acuerdo con la Teoría Flow, existen nueve di-

mensiones en el estado de flow:
1.	 Metas claras que permiten a las personas focalizar 

su energía y habilidades hacia un objetivo defini-

do. Es difícil que el personal de una empresa pueda 

centrarse en una actividad sin que sepa bien qué 

debe hacer o para qué lo hace.

2.	 Retroalimentación inmediata sobre el desempeño 

de las personas al realizar una actividad. Esta for-

ma de evaluación puede ser interna, al sentir que 

hay un progreso, o externa, al recibir respuestas 

del entorno como opiniones de colegas o supervi-

sores.

3.	 El grado de desafío que supone la actividad y las 

habilidades de las que dispone una persona para 

superar ese reto deben estar en equilibrio. Por un 

lado, si los retos se perciben como bajos, la persona 

puede experimentar apatía al realizar la actividad. 

Por otro lado, si los desafíos se perciben mayores 

que las habilidades, la persona podría experimen-

tar ansiedad.

4.	 La atención está centrada en la tarea, sin distrac-

ciones externas ni pensamientos irrelevantes. 

Este nivel de concentración permite a la persona 

actuar con máxima eficiencia al optimizar cada re-

curso cognitivo y físico. 

5.	 Cuando realizamos actividades en un estado “nor-

mal”, nuestra conciencia y las acciones que realiza-

mos suelen estar separadas la mayoría del tiempo. 

Durante el flow, las acciones y la conciencia traba-

Por ejemplo, un diseñador gráfico concentra toda su aten-

ción en los detalles de un logotipo, equilibrando colores, 

formas y tipografías, mientras satisface las necesidades 

del cliente en un diseño visual atractivo. Al mismo tiem-

po, experimenta satisfacción al ver cómo cada elemento 

encaja en la composición final. Del mismo modo, un ana-

lista financiero, concentrado en la creación de un modelo 

de proyección, combina cifras y tendencias del mercado 

para construir escenarios que aporten valor estratégico 

a su empresa. Durante este proceso, pierde la noción del 

tiempo mientras aplica sus conocimientos y habilidades 

para resolver problemas complejos, experimentando un 

equilibrio entre el desafío intelectual y la confianza en sus 

capacidades.
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jan de manera sincronizada, de tal ma-

nera que una persona no necesita pen-

sar demasiado en lo que está haciendo; 

las respuestas y decisiones surgen de 

manera automática y natural.

6.	 La sensación de tener control sobre la 

situación es una característica crucial 

del flow. Aunque el reto sea grande, la 

persona siente que posee las habilida-

des necesarias para manejarlo. Esto eli-

mina el miedo al fracaso y refuerza la 

confianza en la propia capacidad. Este 

control potencial no implica un dominio 

absoluto, sino una percepción de equili-

brio entre habilidades y retos.

7.	 En el estado de flow, las personas se ol-

vidan de sí mismas y pueden sumergir-

se en la actividad que realizan. Algunas 

preocupaciones, como la imagen perso-

nal, las expectativas externas o el juicio 

social desaparecen, pues se focaliza la 

atención en lo que se realiza. Esta pér-

dida de autoconciencia facilita la crea-

tividad, ya que las personas no están 

limitadas por inseguridades o presiones 

externas.

8.	 Cuando una persona está en estado de 

flow puede alterar su percepción del 

tiempo, pues las horas pueden pasar 

volando cuando se está inmerso en una 

tarea, mientras que, en situaciones ex-

cepcionales, el tiempo puede parecer 

ralentizarse. Esta distorsión ocurre por-

que la atención está enfocada en la acti-

vidad, lo que desplaza la conciencia del 

tiempo cronológico.

9.	 En el estado de flow, la actividad se con-

vierte en un fin en sí misma, pues no hay 

interés en recompensas externas. En 

este caso, la motivación para realizar la 

tarea proviene del disfrute y el interés 

personal que genera, y no de lo que se 

pueda obtener al finalizarla.

Conocer estas dimensiones nos permite comprender cómo se 

genera el estado de flow y aplicarlo en diversas áreas de la vida, 

como el ámbito laboral. Esto facilita un incremento en la eficacia al 

abordar actividades que pueden representar un reto, al tiempo que 

disfrutamos del proceso y aprovechamos nuestras habilidades para 

alcanzar mejores resultados.

Los beneficios del flow se reflejan tanto en el desarrollo personal 

como en los logros organizacionales. Este estado, esencial para la 

felicidad y la realización personal, tiene efectos en diversas áreas 

de la vida, incluido el trabajo. Se ha identificado cuatro desenca-

denantes que pueden facilitar el flow en grupos sociales, creativos, 

ambientales y psicológicos: buena comunicación, participación y re-

troalimentación, además de la disposición de las personas para asu-

mir riesgos y compromisos en aspectos físicos, mentales, sociales o 

emocionales. Estos factores fomentan la creatividad al enriquecer 

la resolución de tareas mediante la diversidad de perspectivas y ha-

bilidades de los integrantes frente a desafíos compartidos.

Para aplicar el flow en la práctica, es necesario fortalecer la con-

centración y la atención, promover el trabajo en equipo, mantener 

una actitud positiva, compartir experiencias y asumir una alta res-

ponsabilidad. También es esencial desarrollar la capacidad de auto-

rregulación, gestionar la ansiedad y buscar desafíos que impulsen el 

crecimiento personal.

Imagen de Ketut Subiyanto en Pexels.
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Un aspecto importante a considerar es el 

agotamiento, que no siempre resulta del exceso 

de trabajo, sino de la falta de significado en las 

tareas realizadas. Para evitar esto, es necesario 

eliminar la multitarea, ya que puede interferir 

con la capacidad de alcanzar el estado de flow 

y, en consecuencia, afectar la productividad y el 

bienestar general.

Luego de conocer este tema, quizá se pre-

gunte, ¿por qué las personas que se sienten feli-

ces son creativas y están satisfechas?, ¿es cues-

tión de recursos? De acuerdo con lo tratado en 

este artículo, la felicidad no es una cuestión de 

factores económicos, aunque éstos facilitan el 

acceso a ciertos satisfactores. La creatividad 

juega un papel importante, pues se manifiesta 

en las capacidades de una persona para apren-

der o desarrollar tareas al disfrutar la estimu-

lación cerebral de satisfacción y plenitud. Este 

disfrute de los talentos personales es terreno 

fértil para fomentar la inteligencia y la innova-

ción en procesos, productos, servicios a ofrecer 

a nuestros clientes, que deriven en mayor ren-

tabilidad, optimización de recursos y, en gene-

ral, en un mejor desempeño empresarial.
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La seguridad de los datos, los propios y los de terceros, es una 
prioridad para las empresas que los administran. Prever su protección 
integral y rigurosa es una forma de evitar complicaciones que podrían 

convertirse en serios problemas legales.

Seguridad informática en 
medios extraíbles

Gabriel Guevara Gutiérrez
Adriana García Vargas

Imagen de Jakub Zerdzicki  en Pexels.

E
n la práctica empresarial, compartir datos e 

información es esencial en todos los niveles 

de la organización: operativo, táctico y estra-

tégico. Para ello, se ocupa, frecuentemente, 

medios físicos como las memorias Universal Serial Bus 

(USB), los discos duros externos, las tarjetas de memoria, 

entre otros. El uso de estos medios trae consigo riesgos 

de seguridad como el robo de datos, infecciones de archi-

vos por malware o incurrir en infracciones por violación 

de derechos de autor. Por lo anterior, es importante iden-

tificar las causas de estos riesgos, así como las medidas 

para evitarlos o reducir su impacto.

Riesgos en el empleo de medios 
extraíbles
La información es un activo intangible que aporta valor 

a cada uno de los procesos de la organización, principal-

mente, para la toma de decisiones.  El extravío o pérdida 

de la información contenida en algún tipo de medio ex-

traíble puede significar pérdida de dinero y tiempo o, en 

el peor de los casos, que la información disponible sea 

utilizada por un tercero para hacer aún más daño a la or-

ganización. 

La información almacenada en los dispositivos extraí-

bles, de acuerdo con la actividad económica de la empre-

sa, puede incluir datos confidenciales de clientes, estados 

financieros o planes estratégicos. Por ello, se debe tomar 

en cuenta que perder, por ejemplo, información de los 

clientes puede llevar a una empresa a enfrentar conflictos 

legales por incumplimiento de la regulación de protección 

de datos amparados en la Ley Federal de Protección de 

Datos Personales en Posesión de los Particulares, y ha-

cerse acreedora a sanciones y multas.

Es común que el personal comparta sus archivos por 

medio de memorias USB o que las ocupen para transpor-

tar archivos de una computadora a otra. No es de extra-

ñar que alguien vea la oportunidad de apropiarse de una 

USB que no es suya, simplemente porque el diseño le pa-

rece atractivo, en verdad la necesita o, en otros casos, las 

roban con fines ilícitos. Si un dispositivo cae en las manos 

equivocadas, los datos que contiene pueden ser utiliza-

dos de diversas maneras. Una vez que la información es 
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robada, la empresa podría enfrentar daños a su reputación, legales 

y financieros. Por ejemplo, si los estados financieros se ven compro-

metidos, las relaciones comerciales podrían afectarse.

En seguridad, un vector es una fuente de riesgo. En ese sentido, 

los medios extraíbles son un vector de la propagación de programas 

o códigos maliciosos (malware). El uso indiscriminado de cualquier 

medio extraíble lo hace la vía perfecta para diseminar malware en-

tre computadoras que no tienen un antivirus con búsqueda activa 

en funcionamiento. El malware que puede ser distribuido por me-

dios extraíbles es: 

•	 Virus que están en los archivos y que pueden causar daños 

como la corrupción de archivos, es decir, la alteración o eli-

minación de los datos de un archivo informático que puede 

derivar en la pérdida de más datos o modificar el comporta-

miento de una computadora.

•	 Gusanos que, si bien no están en los archivos locales de los 

equipos, sí permiten controlar una computadora en forma 

remota sin que el usuario lo identifique.

•	 Troyanos que parecen ser un programa legítimo, pero reali-

zan acciones maliciosas como robar información.

•	 Rasomware que cifra, es decir, hace ilegible los archivos de 

una computadora o una red de éstas. Es común que un ex-

terno a la organización exija algún pago para devolver la au-

tonomía de los archivos. 

•	 Spyware es un software que espía al usuario sin que se entere 

para acceder a contraseñas, al historial de navegación, entre 

otros datos.

•	 Adware es un tipo de software que muestra anuncios publici-

tarios que afectan el rendimiento de una computadora

•	 Backdoors es un software que permite al atacante entrar a la 

computadora de forma remota y secreta sin que se entere el 

usuario. 

Hasta ahora, se habló de situaciones en las que un tercero roba un 

medio extraíble, pero ¿qué sucede cuando alguien del personal de 

una empresa sustrae medios extraíbles o copia los archivos conte-

nidos en ellas? Principalmente, incurre en infracciones de derechos 

de autor. Si la información contenida en los archivos es de un tercero 

que la dejó en resguardo de la organización y se distribuye o se uti-

liza sin autorización, puede implicar demandas legales o sanciones 

administrativas.

Las amenazas anteriores son factores que afectan las operacio-

nes diarias de la organización, por lo que es importante reconocer-

las y, con ello, establecer un plan que evite o mi-

tigue aquellas que tengan mayor impacto para 

nuestra organización, como:

•	 Pérdidas financieras. El proceso de re-

cuperación o reelaboración de la infor-

mación, así como la reparación de las 

computadoras afectadas implica un cos-

to que, si bien es adecuado considerarlo 

en la reserva de contingencia, se debe 

tener cuidado de salvaguardar los me-

dios extraíbles y su contenido para que 

el daño no sea mayor a lo esperado. 

•	 Daños a la imagen y reputación de la 

empresa. Las violaciones de seguridad 

y la pérdida de datos sensibles pueden 

dañar gravemente la confianza que los 

clientes o socios de la empresa.

•	 Interrupción operativa. Un ataque de 

malware que produzca la pérdida de da-

tos críticos puede paralizar temporal-

mente las operaciones de la empresa, 

que impacta en costos, productividad o 

imagen.

Como se aprecia, los medios extraíbles son por-

tadores de varias infecciones que atacan a los 

equipos de cómputo y vulneran su sistema para 

extraer información relevante; de ahí que la 

principal recomendación para evitar una infec-
ción sea, en todo proceso, dónde se introducen 

estos dispositivos.

Imagen de cottonbro studio en Pexels.
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A partir de prácticas de seguridad ade-
cuadas, es posible utilizar dispositivos ex-
traíbles sin poner en riesgo la información 
compartida

Buenas prácticas de seguridad
Para reducir riesgos, se recomienda implementar una 

serie de buenas prácticas en la gestión de medios extraí-

bles, como el cifrado de datos (Figura 1). Al cifrar la infor-

mación almacenada, incluso si el dispositivo es robado 

o perdido, los datos no podrán ser leídos sin la clave de 

cifrado correspondiente. Hay herramientas de código 

abierto como VeraCrypt o soluciones comerciales como 

BitLocker de Microsoft o FileVault de Apple que permiten 

cifrar dispositivos de almacenamiento.

Otra buena práctica es el diseño de políticas de acce-

so a los espacios, a los equipos de cómputo y acerca de la 

introducción de equipo o dispositivos no autorizados a la 

organización. Debe estar claro para los responsables de 

la seguridad de la información que no todo el personal re-

quiere el uso de dispositivos que contengan información 

confidencial. El uso de software de gestión de dispositivos 

es una medida que ayuda a las pequeñas y medianas em-

presas a monitorear y controlar qué dispositivos son co-

nectados a las computadoras, y qué tipo de datos pueden 

ser transferidos. 

Los antivirus son una herramienta que permite detec-

tar malware en forma activa si se configura la opción de 

escaneo automático de dispositivos externos al momento 

de conectarlos. Esto significa que se debe emplear un an-

tivirus confiable y mantenerlo actualizado.

Establecer políticas claras para el uso de medios ex-

traíbles dentro de la empresa implica mencionar clara-

mente las reglas sobre el tipo de información que se pue-

de almacenar en ellos. También, se tiene que mencionar 

cómo deben protegerse y cómo se debe eliminar o reci-

clar de forma segura. 

Realizar auditorías es una buena práctica que toda em-

presa debe incorporar para evitar riesgos en su informa-

ción. La revisión sistemática para determinar el grado en 

que se cumplen los criterios o condiciones de los objetivos 

definidos ayuda a detectar vulnerabilidades en el uso de 

medios extraíbles. Con esto, podemos definir planes de 

acción para reducir o eliminar las brechas de seguridad.

Los medios extraíbles deben almacenarse en lugares 

seguros como cajones con cerradura o cajas de seguri-

dad. Con esta medida, puede reducirse el riesgo de que 

se pierdan o sean robados. Otra medida, siempre que sea 

posible, es considerar el uso de soluciones de almacena-

miento en la nube para la transferencia de datos. Si bien 

esto no elimina por completo los riesgos de seguridad, los 

servicios en la nube confiables suelen tener medidas de 

seguridad más robustas que los medios extraíbles físicos.

Por último, somos tan fuertes como nuestro eslabón 

más fuerte; la seguridad es un proceso que implica tratar 

diversas aristas de una organización. Uno de ellos son los 

medios extraíbles como las memorias USB o discos duros 

portátiles. La protección de los medios extraíbles es una 

responsabilidad para los emprendedores que requiere to-

mar acciones para evitar la pérdida de datos o el robo de 

dispositivos; gracias a ello se puede minimizar el impacto 

negativo en la imagen y las finanzas de la organización.

Referencias
Cámara de Diputados del H. Congreso de la Unión. Ley Federal 

de Protección de Datos Personales en Posesión de los 
Particulares (LFPDPPP). https://www.diputados.gob.mx]
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Entrepreneurship classroom education trends to be more effective if it is 
guided through a strategical mix of theoretical knowledge and entrepreneurial 
practices. Synergy project confirms that this approach enhances 
entrepreneurial abilities among students.

Sinergy: get involved and get 
started

Jovanna Nathalie Cervantes Guzmán

Imagen katemangostar en Freepik.

E
ntrepreneurship is widely recog-

nized as a cornerstone of economic 

growth, innovation, and self-reli-

ance. However, fostering entrepre-

neurship within university settings, particularly 

in developing countries, presents significant 

challenges. In Mexico, young entrepreneurs 

face substantial barriers, including limited ac-

cess to credit, a lack of mentorship opportuni-

ties, and insufficient institutional support. The 

entrepreneurial landscape has been further 

strained, for example, by the dissolution of 

support systems, such as the National Institute 

of Entrepreneurship (INADEM, by initials in 

Spanish) in 2019, which had previously provid-

ed public funding and resources to incubators 

and accelerators (Portguez and others, 2020). 

These challenges have left young people with 

fewer opportunities to turn their innovative 

ideas into viable businesses and hindered their 

ability to address broader socio-economic is-

sues.

Despite these difficulties, fostering entre-

preneurial intentions among university stu-

dents in public institutions remains an oppor-

tunity. Public universities play a pivotal role in 

this context due to their broader accessibility, 

referring to their capacity to include students 

from diverse socio-economic backgrounds who 

might otherwise lack access to entrepreneurial 

resources and education, focus on addressing societal challenges, 

and potential to integrate interdisciplinary and experiential learn-

ing. Universities hold a unique position to act as catalysts for en-

trepreneurship by integrating practical education, multidisciplinary 

collaboration, and real-world problem-solving into their curricu-

la. Such efforts are essential to providing students with the skills, 

confidence, and resources needed to overcome structural barriers 

and contribute to economic growth and social innovation (Shah and 

others, 2023; Humsona & Yuliani, 2018).

The Synergy project, conducted at a public university in Mexico, 

addresses these challenges by providing students with an experien-

tial learning platform that combines entrepreneurial education with 

the development of innovative solutions. By emphasizing multidis-

ciplinary collaboration and hands-on learning, the Synergy project 

represents a transformative approach to bridging the gap between 

theoretical knowledge and entrepreneurial practice.
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Imagen de peoplecreations en Freepik.

The Synergy Project: bridging academia and 
business
The Synergy project was designed to foster a collaborative environ-

ment where students from diverse disciplines could work together 

on developing business models. The program was initiated in 2020.  

This initiative included over 350 participants from programs such as 

Food Science, Marketing, and Intellectual Property, enabling them 

to address real-world problems through multidisciplinary perspec-

tives. By aligning academic objectives with practical applications, 

the project not only prepared students for entrepreneurial chal-

lenges but also enhanced their employability (Collazos & Mendoza, 

2006; Pereira and others., 2023). The goal of the program was to 

enhance students’ entrepreneurial skills by fostering collaboration 

across disciplines to solve practical challenges, thereby bridging the 

gap between theoretical knowledge and business execution.

Central to the project was the integration of experiential learn-

ing. Students engaged in tasks such as market analysis, product de-

velopment, and intellectual property management, gaining hands-

on experience that bridged theoretical knowledge with business 

execution. The project was conducted between 2020 and 2022, 

during which participants tackled real-world entrepreneurial chal-

lenges, ensuring students were equipped with practical skills and 

multidisciplinary collaboration experience. For example, Food Sci-

ence students focused on creating innovative food products, while 

Marketing students concentrated on commercialization strategies, 

and Intellectual Property students ensured legal protections and 

compliance. These activities not only provided valuable hands-on 

training but also emphasized the integration of academic and prac-

tical knowledge.

The Synergy project also included collabo-

rations. Marketing students developed strat-

egies to support women entrepreneurs in Co-

cula, Jalisco, helping them market their food 

products effectively. Another project involved 

working with a Mexican company with a pres-

ence in the U.S. dedicated to fair trade practic-

es and the preservation of ancestral corn, pro-

viding students with the opportunity to tackle 

global issues while gaining practical entrepre-

neurial experience. These real-world applica-

tions gave students a comprehensive view of 

entrepreneurship as a tool for addressing com-

plex social and economic challenges.

The Synergy project stands out for its integra-

tion of disciplines and practical frameworks. 

Unlike traditional academic programs, it pro-

vided students with the opportunity to experi-

ence all stages of business development with-

in a supportive and structured ecosystem. By 

connecting students with industry partners 

and local governments, the project facilitated 

collaborations that enriched the learning ex-

perience and increased the relevance of their 

entrepreneurial education.

Imagen de freepik en Freepik.
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Collaboration between entrepreneurial 
world and universities allows students 
access real business situations. 

Study objectives and relevance
Inspired by the case and outcomes of the Synergy project, 

the idea of exploring the impact of experiential learning 

on university students took shape. The focus was on un-

derstanding how interdisciplinary collaboration, hands-

on training, and applied learning contribute to develop-

ing students’ entrepreneurial skills. The research was 

particularly relevant in the context of public universities, 

which play a critical role in equipping students with the 

skills needed to overcome socio-economic barriers and 

create innovative solutions to address social challenges. 

This investigation also aligns with the growing need for 

universities to serve as catalysts for entrepreneurship by 

bridging academic theory and practical application. The 

main findings of the study are:

1.	 Self-perception of capabilities: Students who per-

ceived themselves as capable of handling entre-

preneurial tasks demonstrated significantly higher 

entrepreneurial intentions. This aligns with previ-

ous research that underscores the importance of 

self-efficacy in entrepreneurial pursuits (Liñán & 

Chen, 2009). In the context of the Synergy proj-

ect, this finding suggests that hands-on activities 

such as market analysis and product development 

enhanced students’ confidence in their entrepre-

neurial abilities.

2.	 Entrepreneurial orientation: Traits such as innova-

tiveness, proactiveness, and risk-taking emerged 

as critical drivers of entrepreneurial intentions. 

Students who exhibited these traits were more in-

clined to engage in entrepreneurial activities. The 

Synergy project encouraged these traits by expos-

ing students to practical challenges and requiring 

them to develop innovative solutions, take initia-

tive, and address risks inherent in business model 

development.

3.	 Social norms: Interestingly, the influence of social 

norms on entrepreneurial intentions was found to 

be complex. While supportive societal expecta-

tions can foster entrepreneurial intentions, per-

ceived societal disapproval or lack of encourage-

ment can act as significant barriers. This highlights 

the need to address societal attitudes and create 

environments that are more supportive of entre-

preneurial ventures (Shahab and others, 2019). In 

the context of the study, students reported that 

societal attitudes toward entrepreneurship some-

times conflicted with their intentions, underscor-

ing the importance of university-led initiatives like 

the Synergy project to counteract these external 

barriers. 

The findings underscore the importance of integrating 

experiential learning and interdisciplinary collaboration 

into higher education curricula. By fostering self-efficacy, 

promoting entrepreneurial traits, and addressing societal 

barriers, public universities can play a transformative role 

in equipping students with the skills and mindset neces-

sary for entrepreneurial success.

Implications for higher education
The findings of this study have implications for how uni-

versities approach entrepreneurship education that re-

fers to the structured and intentional efforts of higher 

education institutions to foster entrepreneurial skills, 

knowledge, and mindsets among students, equipping 

them to create, manage, and grow business ventures. This 

concept aligns with entrepreneurial intentions, which fo-

cus on students’ motivation and determination to engage 

in entrepreneurial activities. To cultivate entrepreneurial 

skills and mindsets, higher education institutions should 

consider:

1.	 Integrate experiential learning into curricula. Ex-

periential learning projects, like the Synergy initia-

tive, provide students with opportunities to apply 

theoretical knowledge to real-world challenges. 

Such projects should be embedded across disci-

plines to foster a culture of innovation and collab-
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Imagen de freepik en Freepik.

oration. This approach not only enhances students’ practical 

skills but also improves their confidence in navigating com-

plex business environments (Herrera, 2020).

2.	 Promote multidisciplinary collaboration. Encouraging col-

laboration among students from diverse academic back-

grounds enriches the learning experience and enhances the 

quality of entrepreneurial outcomes. Universities should 

establish frameworks that facilitate interdisciplinary team-

work, enabling students to tackle challenges from multiple 

perspectives and develop comprehensive solutions (Hero & 

Lindfors, 2019).

3.	 Provide robust support structures. Mentorship programs, 

incubators, and accelerators are essential for guiding stu-

dents through the entrepreneurial process. These support 

structures can provide resources, including funding, legal 

advice, and networking opportunities, which are often in-

accessible to young entrepreneurs (Portuguez and others, 

2020). In this context, networks such as entrepreneurship 

associations, alumni organizations, and partnerships with 

industry professionals play a key role in connecting students 

to valuable contacts and opportunities for collaboration

4.	 Address societal attitudes. Universities should engage with 

communities to promote positive perceptions of entrepre-

neurship. Awareness campaigns highlighting the societal and 

economic benefits of entrepreneurship can help mitigate the 

negative influence of unsupportive social norms that empha-

size traditional career paths, job stability, or risk aversion of-

ten discourage entrepreneurial endeavours, especially among 

youth. Additionally, involving families and local communities 

in entrepreneurship programs can create a supportive net-

work for aspiring entrepreneurs (Karimi, 2020).

Conclusion
The Synergy project demonstrated how an 

interdisciplinary, structured approach could 

bridge the gap between academic learning and 

practical entrepreneurial application. By en-

gaging over 350 participants, the transforma-

tional impact lies in the collaborative and multi-

disciplinary work among students, faculty, and 

external stakeholders. This synergy amplified 

the learning outcomes, integrating diverse ex-

pertise to develop comprehensive solutions to 

entrepreneurial challenges.

The project particularly encouraged entre-

preneurial intentions among Marketing stu-

dents, who played a pivotal role in developing 

commercialization strategies and entrepre-

neurial solutions. Their participation in re-

al-world initiatives, such as supporting women 

entrepreneurs in Cocula and collaborating with 

a Mexican company with a presence in the U.S. 

on fair trade practices, provided them with in-

valuable hands-on experience. For instance, 

these students successfully assisted women 

entrepreneurs in refining their marketing ap-

proaches, leading to increased visibility and 

sales for their products. Similarly, their collabo-

ration with the fairtrade company contributed 

to sustainable business practices while provid-

ing them with insights into international mar-

kets. These activities not only enhanced their 

entrepreneurial skills but also deepened their 

understanding of the social and economic im-

pact of entrepreneurship.

Notably, the Synergy project has garnered 

international recognition, including selection 

in the prestigious Youth Fellowship Program 

Synergy project results give 
alternatives to those universities 
that desire to incorporate curricula 
changes for entrepreneurship.
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from the International Monetary Fund in October 2021, 

becoming a finalist in the category of “Future Learning” 

at Falling Walls 2021, and reaching the finals of the 4th 

edition of the Inter-American Prize in Innovative Educa-

tional Models in Higher Education (MEIN Award) in 2023. 

Furthermore, the initiative was included in the Santander 

X Entrepreneurship Educator (SEE) program organized 

by Santander X and Oxentia (University of Oxford Global 

Consultancy) in 2020.

This international acclaim underscores the unique-

ness and impact of the Synergy project as a replicable 

model for fostering entrepreneurship in public universi-

ties. By equipping students with the skills and confidence 

necessary to navigate entrepreneurial ventures, the proj-

ect provides a roadmap for higher education institutions 

seeking to stimulate innovation and drive economic de-

velopment. Through initiatives like Synergy, universities 

can solidify their role as incubators of talent, creativity, 

and sustainable economic growth.

Dra. Jovanna Nathalie Cervantes Guzmán
Centro Universitario de Ciencias Económico- 
Administrativas
Universidad de Guadalajara
jovanna.cervantes3089@academicos.udg.mx
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Es notable la importancia de los activos biológicos en la contabilidad del 
sector primario, en el que destaca la evolución normativa, en especial la 
Norma Internacional de Contabilidad 41 y la Norma Mexicana E-1, que 

valoran y clasifican recursos naturales en la información financiera.

Activos biológicos en la 
información financiera del sector 

primario
Lucero Vázquez Díaz

Imagen de wirestock en Freepik.

E
n el escenario internacional actual, 

sigue en aumento el número de insti-

tuciones que promulgan normas para 

guiar gobiernos, empresas y ciudada-

nos en la toma de decisiones que favorezcan 

el bienestar a largo plazo de las personas y la 

naturaleza. Organizaciones como el Foro de 

las Naciones Unidas sobre Estándares de Sos-

tenibilidad (UNFSS, por sus siglas en inglés) y 

la Organización Mundial del Comercio, con sus 

informes y publicaciones sobre políticas co-

merciales alimentarias y agropecuarias, marcan 

una tendencia global en la regulación para el 

manejo de los recursos naturales.

En este contexto, es necesario reflexionar acerca de la evolución 

de la normatividad contable, particularmente en lo que respecta a 

los activos biológicos. A pesar de que la domesticación de anima-

les y el desarrollo de la agricultura, como actividad económica sis-

tematizada y registrada, ocurrió con el surgimiento de las primeras 

civilizaciones y sistemas contables en el mundo, los conceptos aso-

ciados a estas actividades no fueron incluidos en las normas con-

tables debido, principalmente, a la creencia de que la diversidad de 

actividades en el sector primario obstaculizaba la creación de una 

normatividad uniforme.

Fue hasta 1994 cuando el Comité de Normas Internacionales de 

Contabilidad, fundado en 1973, consideró la necesidad de regular 

contablemente las actividades agropecuarias, lo que inició el de-

sarrollo de una normatividad específica. Este proceso se extendió 

por seis años, hasta que en el año 2000 el Comité aprobó la primera 

normatividad internacional en la materia: la Norma Internacional de 

Contabilidad 41 (NIC 41) – Agricultura.

La importancia de esta normatividad se vuelve aún más rele-

vante cuando los recursos naturales han adquirido importancia en 

la agenda global. El sector agropecuario y sus activos biológicos, 

como cultivos y animales vivos, requieren una valuación, no sólo al 

momento de cosecharlos o venderlos, sino también continua desde 

que se siembran, en el caso de las plantas, o desde que se adquieren 

o nacen, como ocurre con los animales.

La NIC 41 abona a resolver algunos problemas en la contabili-

dad de los activos biológicos, principalmente en sectores agrícolas 

y forestales. Anteriormente, no existía un marco claro para reco-

nocer y medir estos activos de manera coherente, lo que generaba 
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incertidumbre y diversidad de enfoques en su 

tratamiento contable. Sin embargo, en México, 

el entorno contable no logró alinearse com-

pletamente a los principios internacionales 

propuestos por la NIC 41. En respuesta a las 

diferencias, el Consejo Mexicano de Normas 

de Información Financiera aprobó en el 2019 la 

Norma de Información Financiera E-1 Activida-

des agropecuarias (NIF E-1).

Esta norma tiene por objetivo establecer las 

pautas para valuar, clasificar y divulgar la infor-

mación relevante acerca de los activos que pro-

vienen de los recursos naturales. La finalidad de 

este artículo es compartir los principales linea-

mientos nacionales para contribuir a su difusión 

en el sector primario.

Normatividad contable en 
actividades agropecuarias
Es necesario recordar un concepto clave para 

cualquier empresa, independientemente de su 

sector: los activos, que son aquellos recursos 

controlados por la entidad, a través de los que 

tiene derecho a obtener beneficios económi-

cos. En el caso del sector primario, y de acuerdo 

con lo establecido por la NIF E-1, las organiza-

ciones económicas que lleven a cabo activida-

des agropecuarias denominarán a las plantas o 

animales vivos como activos biológicos. Tam-

bién se señala que este tipo de activos son apli-

cables únicamente a aquellas organizaciones 

que se dedican a la agricultura, ganadería, silvi-

cultura, piscicultura, apicultura, horticultura y 

floricultura. 

La Norma E-1 describe un conjunto de ca-

racterísticas que deben cumplirse para que 

ciertos recursos se consideren como activos 

biológicos (véase Figura 1). En el caso de las 

plantas, se especifica que una planta produc-

tora es “aquella planta viva utilizada en la pro-

ducción o suministro de un producto agrícola, 

la cual se espera que produzca por más de un 

periodo y es remoto que sea vendida como pro-

ducto agrícola”, mientras que un producto agrícola es el cosechado 

o el cese del proceso de vida de un activo biológico.

Figura 1. Características de los activos biológicos

Ahora, bien, es importante comprender que los productos agrícolas 

y pecuarios obtenidos a partir de la pesca en mar abierto o la reco-

lección de frutas silvestres quedan excluidos debido a que una orga-

nización no proporciona las condiciones necesarias (administración 

del cambio) para que las especies experimenten su transformación 

o crecimiento (capacidad de cambio). 

Las organizaciones y empresas del sector primario en México 

deben reconocer este tipo de bienes en su información financiera 

cuando tengan el control de los recursos. Por ejemplo, en el caso de 

las plantas, esto se evidencia por medio de la posesión legal de un 

terreno donde se lleva a cabo la cosecha. En cuanto a los animales, 

el control se establece en el momento en que estos son herrados o 

marcados para identificarlos como propiedad de la entidad. La cla-

sificación de los activos biológicos productores y los conceptos que 

deben ser considerados para su correcta valuación se sintetizan en 

la Figura 2.

Figura 2. Elementos para la valuación y depreciación de activos biológicos
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La normativa fiscal y contable 
en México debe considerar las 
particularidades del sector primario 
para la correcta valuación de los 
activos

Los activos biológicos en 
México
En México, el sector primario ha experimen-

tado diversos cambios en sus disposiciones 

fiscales. Desde la década de 1980, con el siste-

ma “Bases Especiales de Tributación”, hasta el 

régimen actual denominado AGAPES (Agricul-

tores, Ganaderos, Pesqueros y Silvicultores), se 

ha establecido esquemas orientados a ofrecer 

beneficios económicos en el pago de impuestos 

para quienes desarrollan estas actividades.

Como los temas de índole fiscal han sido 

objeto de actualizaciones con el paso de los 

años, fue necesario que la información finan-

ciera, base para la determinación del pago de 

contribuciones, contemplara datos precisos 

para este tipo de activos, y se ajustara la nor-

mativa al contexto nacional. Algunos de los 

motivos que llevaron a la creación de la NIF 

E-1 son los siguientes.

Necesidad de información 
financiera para los usuarios
Las NIF identifican a diversos usuarios de la 

información financiera, entre quienes se en-

cuentran clientes, proveedores, empleados, 

instituciones bancarias e incluso entidades 

gubernamentales. Estos actores requieren 

información financiera de una entidad para 

establecer una relación con ella; por ello, fue 

necesario diseñar normas contables que les 

indicarán cómo valuar correctamente los ac-

tivos biológicos.

Importancia del sector primario
De acuerdo con el Indicador de Productividad Total de los Facto-

res (PTF), calculado por el Inegi, el sector con mayor contribución 

al crecimiento económico de México durante el periodo de 1991 

a 2023 fue el sector primario, en el que destacaron las actividades 

agrícolas, la crianza y explotación de animales, el aprovechamiento 

forestal, la pesca y la caza.

La base del indicador PTF es la diferencia entre el crecimiento de 

la producción y el crecimiento de los factores de producción: traba-

jo, capital, tierra y tecnología. A lo largo de 32 años, el sector prima-

rio registró un índice positivo en las tasas de crecimiento anual, con 

un valor de 1.68 en la Productividad Total de los Factores y en su 

contribución al crecimiento económico de México, a partir del valor 

de producción por sector de actividad económica. En contraste, los 

sectores secundario y terciario han mostrado valores negativos, lo 

que muestra una recesión en dicho indicador (véase Figura 3).

Figura 3. Indicador PTF 1991-2023

 Fuente: Elaborado con datos del Inegi, 2025.

Conflictos con normatividad contable inter-
nacional
El Comité de Normas Internacionales de Contabilidad fue el encar-

gado de crear una norma que señalara la correcta valuación de los 

activos biológicos y, a su vez, unificar la información contable en el 

sector primario. Es importante señalar que el Consejo Mexicano 

para la Investigación y el Desarrollo de Normas de Información Fi-

nanciera identificó criterios que no compartía con la normatividad 

internacional. La principal diferencia respecto de otros países es el 
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método de valuación. En México, los animales y plantas 

productoras deben valuarse de manera similar a los equi-

pos fabricados por empresas industriales, es decir, como 

bienes para uso y no para venta. De esta forma, se debe 

considerar todos los costos incurridos en estos activos 

hasta que concluya su fase productiva.

La norma internacional indica que se debe establecer 

un precio de mercado para los activos biológicos con base 

en el precio de bienes similares. Sin embargo, en nuestro 

país no hay un antecedente de mercados de activos bio-

lógicos que ayude a valuarlos en sus diferentes etapas de 

crecimiento. La asignación de precio ocurre hasta el mo-

mento de la cosecha o la venta de los animales.

Adaptación contable para las pyme
Es cada vez más relevante observar cómo un número cre-

ciente de organizaciones se suma al cuidado del medio 

ambiente, y aún más significativo es constatar cómo otras 

instituciones actualizan su normativa para reconocer el 

verdadero valor de los de recursos naturales, como lo 

hace el área contable con los activos biológicos.

Estos nuevos criterios no deberían limitarse a un pe-

queño grupo de empresas del sector agroalimentario que 

ya alinean su información financiera con la nueva norma-

tividad. Es necesario concientizar las Pyme sobre la im-

portancia de reflejar el valor de sus bienes en los estados 

financieros según los lineamientos contables vigentes en 

México.

Es importante recordar que, de acuerdo con diversas 

disposiciones de índole comercial y fiscal, las empresas en 

México se encuentran obligadas a elaborar su contabili-

dad. Entre los principales objetivos de contar con infor-

mación financiera, se encuentra el de revelar el desempe-

ño de las empresas y facilitar la toma de decisiones para 

los diferentes usuarios.

Las nuevas normativas buscan que las empresas 

cuenten con información útil para enfrentar desafíos en 

materia de sostenibilidad y tomen mejores decisiones al 

contemplar los recursos naturales en todos sus procesos. 

Esto permitirá generar datos comparables en contextos 

internacionales sobre temas cruciales, como el cambio 

climático o la escasez de recursos, al atender estándares 

que ya operan en el nivel global.
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Las empresas hablan

Esta empresa ha sabido superar grandes desafíos en la industria de mercería 
en Latinoamérica. La resiliencia de su fundador y herederos, aunada a una 
administración estratégica, ha sido clave para consolidarse como proveedores 
de artículos de bisutería y mercería en México. 

Mercería NIU: de Corea a México 
con visión y valores

Marco Adrián Ponce García

L
a industria de la mercería agrupa la fabricación, 

distribución y comercialización de insumos y 

accesorios utilizados en la confección y perso-

nalización de prendas de vestir, manualidades y 

proyectos textiles. Entre sus principales productos, es-

tán los botones, cierres, hilos, encajes, cintas, agujas y 

remaches, que son demandados por fabricantes de ropa 

y artesanos. Éste es un sector dinámico que combina 

tradición e innovación para responder a las tendencias 

de la moda y a los avances tecnológicos en materiales 

y procesos de producción. Además, en países con una 

fuerte industria textil, como México, la mercería es una 

industria clave en la cadena de valor del vestido y la con-

fección, que abastece a pequeños talleres, grandes mar-

cas y comercios especializados.

En nuestro país, de acuerdo con el Directorio Esta-

dístico Nacional de Unidades Económicas, existen 20 mil 

246 establecimientos económicos dedicados a la merce-

ría. De éstos, 99% está conformado por un máximo de 30 

personas, es decir, son micro y pequeños negocios (Inegi, 

2025). No obstante, 1% corresponde a grandes empre-

sas, que concentran aproximadamente 28% de los in-

gresos anuales estimados de esta actividad. Entre ellas, 

se encuentra Grupo Parisina, Sedería La Nueva y Guaida 

Hermanos.

La empresa NIU, fundada por el empresario coreano 

Kim Sang Su, se abre paso en la industria de la mercería 

con un enfoque basado en la gestión eficiente para la fa-

bricación y distribución de insumos para la confección 

de prendas de vestir, como botones, cierres, remaches y 

otros accesorios. Sin embargo, los desafíos que enfrenta 

esta empresa establecida en México van más allá de la 

competencia en el mercado.

La migración como ruta del 
emprendimiento
El fundador de la Pyme, Kim Sang Su, emigró de Corea del 

Sur a Paraguay en la década de 1970, debido a la crisis 

económica que atravesó el país, marcada por la inestabi-

lidad política y financiera, junto con la pobreza generali-

zada tras la Guerra de Corea (1950-1953). En Paraguay, 

trabajó en diversas empresas relacionadas en la creación 

de ropa femenina, donde incursionó en talleres de fabri-

cación textil y costura. Con el conocimiento adquirido, 
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estableció un pequeño taller, con el apoyo de 

un par de amigos. Sin embargo, algunos años 

después de operaciones, sus socios le robaron 

todo, lo que provocó su quiebra y la inminente 

necesidad de migrar nuevamente, esta vez a 

Brasil. 

Con un espíritu de resiliencia, Kim Sang Su 

decidió replicar su emprendimiento, en São 

Paulo, Brasil, específicamente en la calle José 

Paulino, un importante centro de comercio de 

ropa en el país. A pesar de que su negocio creció 

en poco tiempo, después de tres años de opera-

ciones, una mala inversión realizada por parte 

de los socios provocó la quiebra del negocio, lo 

que resultó en el cierre de los talleres que había 

creado con tanto esfuerzo y dedicación.  

Con el afán de no claudicar, en el 2004 Kim 

Sang Su viajó con su familia a México, para es-

tablecerse en Guadalajara y continuar con el 

emprendimiento en el mismo ramo. Sin embar-

go, el entorno competitivo de la región lo llevó 

a trasladarse a la Ciudad de México en busca de 

mejores oportunidades. A pesar de las malas 

experiencias, su amplio conocimiento y expe-

riencia en el sector lo condujeron a la fortuna 

de conocer a un inversionista que lo apoyó para 

consolidar lo que hoy es Mercería NIU. Así, en 

el 2008, abrió su primer local en el centro de la 

Ciudad, en la calle República del Salvador nú-

mero 130. 

El señor Kim Sang Su tiene tres hijos, quie-

nes actualmente lo apoyan en el negocio. Uno 

de ellos, Miguel TaeJun Kim, se encarga del 

desarrollo de la empresa. Quien escribe este 

texto, le realizó una entrevista en la que com-

partió la inspiradora historia de superación y 

de la construcción del legado familiar, aplican-

do los conocimientos adquiridos en su paso por 

la Universidad Nacional Autónoma de México.

La continuidad del linaje 
Miguel TaeJun Kim estudió Administración en 

la Facultad de Contaduría y Administración de 

la UNAM. Al principio, el ingreso a la universidad no fue fácil; rea-

lizó el examen de admisión en tres ocasiones hasta que finalmen-

te logró su objetivo. Con el firme propósito de apoyar a su familia, 

Miguel recuerda: “Mi padre llevaba en su espalda un diablito para 

transportar la mercancía. Recuerdo que tenía una lesión grave en 

la pierna y necesitaba una cirugía inmediata para seguir trabajando. 

En ese momento, se me rompió el corazón y me llené de impotencia 

al no poder ayudarlo, pues yo era muy joven. Desde entonces, supe 

que tenía que estudiar lo suficiente para que mis padres no tuvieran 

que trabajar más.”

A mediados de la década de 2010, Mercería NIU atravesó una 

etapa crítica debido a la fuerte competencia que surgió con la en-

trada de productos asiáticos, principalmente de origen chino, al 

mercado. Estos productos, vendidos a precios muy bajos, dificul-

taron la competitividad de la empresa, lo que la colocó en una en-

crucijada: la posibilidad de declive o la necesidad de renovarse para 

sobrevivir.

Miguel, con el respaldo de su formación en la UNAM, entendió 

que la clave para superar esta situación era aplicar una administra-

ción estratégica que le permitiera diferenciarse y mantenerse a flo-

te. En su búsqueda por mejorar, decidió abrir una segunda tienda, 

con el objetivo de diversificar su base de clientes y ampliar su al-

cance. Sin embargo, a pesar de los esfuerzos iniciales, pronto se dio 

cuenta de que esta solución sólo resolvía parcialmente el problema. 

Las ventas no mejoraron como se esperaba, y el negocio volvió a 

estancarse. Además, mantener dos tiendas resultó ser un desafío 

logístico y financiero, y los ingresos comenzaron a mermar.
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La Mercería NIU ha podido implementar 
estrategias de adaptación para crecer fren-
te a la competencia con productos chinos en 
nuestro país

El siguiente reto fue cumplir con los requerimientos 

de los clientes en tiempo y forma. La competencia de los 

productos asiáticos hacía cada vez más difícil compe-

tir por precio, por lo que Miguel y su familia vieron una 

oportunidad para agregar valor a la marca enfocándose 

en mejorar los tiempos de entrega. Esto, sumado a la ins-

talación de una fábrica propia para la elaboración de sus 

productos y la aceptación de pedidos de gran volumen, 

les permitió atender de manera eficiente la demanda, al 

tiempo que desarrollaron una ventaja competitiva. 

A través de la administración, Mercería NIU logró 

adaptarse a los nuevos desafíos del mercado, convirtién-

dose nuevamente en un negocio competitivo, a pesar de 

la saturación del mercado por productos importados.

Aplicación de herramientas 
administrativas 
Kim menciona que invertir gran parte del capital familiar 

ahorrado para la instalación de una fábrica de productos 

terminados significó un alto riesgo, no sólo en términos 

financieros, sino también en cuanto al rumbo que tomaría 

su empresa. Ante esta situación, recurrió a lo aprendido 

en la Facultad de Contaduría y Administración: la pros-

pectiva.

De acuerdo con Godet (2017), la prospectiva se basa 

en el análisis de diversos escenarios futuros derivados 

de una decisión tomada dentro de las organizaciones. El 

autor la define como un proceso de anticipación que per-

mite esclarecer las acciones presentes a la luz de los fu-

turos posibles y deseables. Esta herramienta tiene como 

resultado la reducción de la incertidumbre que enfrentan 

las personas involucradas en un negocio, como inversio-

nistas, dueños y colaboradores. Miguel señala que gestio-

nar la incertidumbre para tomar decisiones estratégicas 

acertadas ha sido uno de los retos más difíciles que ha 

enfrentado como emprendedor.

La prospectiva se basa en establecer un panorama 

frente a tres posibles circunstancias:

1.	 Definición de la problemática. Se trata de identifi-

car el problema principal, así como los problemas 

secundarios y los factores que los acompañan. 

Además, es necesario priorizar la solución de es-

tos problemas, con el fin de enfocar de manera efi-

ciente esfuerzos y recursos.

2.	 Establecer escenarios. Se desarrolla tres tipos de 

escenarios que deben ser analizados de mane-

ra realista a partir de evaluar tanto los factores 

internos como externos que afectan la organiza-

ción. Los tres escenarios son:

•	 Pesimista: contempla la posibilidad de que 

las condiciones no mejoren y la situación se 

agrave, lo que podría llevar a una empresa a 

enfrentar grandes dificultades o incluso la 

quiebra. En este contexto, se evalúa las peo-

res circunstancias posibles, como la compe-

tencia desleal o la pérdida de participación 

de mercado.

•	 Realista: es el escenario más probable, basa-

do en un análisis lógico de la situación actual 

y los posibles cambios. Aquí se considera tan-

to las amenazas como las oportunidades, y se 

proyecta un futuro que se ajusta a los hechos 

y tendencias actuales, permitiendo estable-

cer acciones correctivas o preventivas.
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•	 Idealista: visualiza las mejores condiciones posibles, 

donde la empresa alcanza sus objetivos más ambicio-

sos y supera las dificultades presentes. Se enfoca en 

los mejores resultados, basados en un optimismo razo-

nable y en la maximización de las oportunidades, como 

el crecimiento del mercado o la expansión exitosa.

	

3.	 Desarrollo de estrategias. Con base en los escenarios ante-

riores, se debe establecer las directrices y líneas de acción a 

seguir para encaminar el rumbo hacia el escenario deseado. 

Esto incluye la creación de planes de contingencia y posibles 

soluciones para abordar las diferentes situaciones que pue-

dan surgir.

Los escenarios deben adaptarse según el tamaño del emprendi-

miento para que los resultados sean más realistas y ajustados a la 

realidad de la empresa. En este caso, la aplicación de la prospectiva 

en Mercería NIU resultó ser muy efectiva, pues Miguel y su fami-

lia lograron ajustar sus decisiones a los escenarios previstos en el 

análisis. “Aunque el escenario realista parecía ser el más adecuado, 

implicó iniciar en una nueva ubicación, a las afueras de la Ciudad de 

México, lo que representó un reto para el negocio, pues no sólo im-

plicó mejorar la capacidad de entrega, sino que también nos exigió 

conformar un nuevo equipo de trabajo”, apunta Miguel.

A partir de lo planteado en el análisis prospectivo, tuvieron que 

ajustar su modelo de negocio para integrar los tres aspectos clave: 

la fábrica, la distribución en las dos tiendas y la cohesión del per-

sonal. Encontrar a los empleados adecuados resultó difícil, pero al 

buscar personas con valores alineados a los del emprendimiento, 

lograron formar un equipo comprometido que hizo que la organiza-

ción comenzara a funcionar de manera eficiente.

El proceso de contratación fue arduo, pero 

adaptable al contexto y las particularidades del 

pueblo mexicano. Miguel señala que, a pesar de 

que los mexicanos son trabajadores muy entre-

gados y con grandes fortalezas, la clave estaba 

en elegir a las personas correctas para evitar 

cometer los mismos errores que afectaron a su 

padre en el pasado. Según sus palabras, “elegir 

a las personas correctas y capacitarlas ade-

cuadamente es la clave para que una empresa 

funcione, siendo un ganar-ganar para ambas 

partes, pues sin ellos no podría funcionar el ne-

gocio".

Así, las bases sobre las que se cimentó la 

cultura organizacional de Mercería NIU fue-

ron tres valores fundamentales: honestidad, 

responsabilidad y productividad. Estos valores 

son aplicables tanto a los trabajadores, como a 

la cartera de clientes, y lo más importante fue 

predicar con el ejemplo como dueños. La inte-

gración de estos principios generó un cambio 

de visión y gestión dentro de la empresa, lo que 

permitió un notable crecimiento y prosperidad. 

Gracias a la combinación de la visión innova-

dora del hijo y la experiencia adquirida por el 

padre a lo largo de los años, el emprendimiento 

alcanzó mayor estabilidad.

Desde que Kim TaeJun tomó las riendas 

del negocio familiar, en el año 2014, Mercería 

NIU se consolidó como una empresa familiar. 

Actualmente, cuenta con dos sucursales y una 

fábrica ubicada en el Estado de México, espe-

cializada en la producción de todo tipo de acce-

sorios para la confección de prendas de vestir y 

bisutería. Además, atiende solicitudes de clien-

tes con pedidos que oscilan entre 5 y 6 millones 

de botones por contenedor. Gracias a su visión 

Mercería NIU es un ejemplo de éxito 
a partir de oportunos ajustes estra-
tégicos a su modelo de negocio
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y esfuerzo, Mercería NIU se ha establecido como provee-

dor de marcas como Furor, Quarry, Shasa y Cuidado con 

el Perro.

Kim menciona que, al aplicar tanto la filosofía organi-

zacional como el estudio de la prospectiva, logró generar 

alianzas estratégicas, captar nuevos clientes y retomar el 

rumbo en el ciclo de vida de su empresa. En sus palabras, 

“estudiar Administración me dio las herramientas nece-

sarias para apoyar a mi familia. Las herramientas adminis-

trativas no sólo las llevo en el trabajo, sino también en mi 

vida. Todo es gracias a saber delegar, planear y verificar 

los procesos. Estas herramientas tan sencillas pueden 

ayudar a cualquier emprendedor, pero si no buscas una 

que se adapte a tu negocio, nunca sabrás hasta dónde 

puedes llegar”.

El caso de Mercería NIU enorgullece a la comunidad 

de la FCA. Su desarrollo y crecimiento es reflejo de que 

el estudio no sólo transforma empresas o emprendimien-

tos, sino que también cambia vidas. Como mencionó un 

exdirector de la Facultad: “La FCA cambia realidades”. 

Éste es el caso de Miguel TaeJun Kim, quien, a pesar de 

las adversidades, logró superar los desafíos heredados 

de su padre y sacar adelante tanto sus sueños como a su 

familia. 

Lic. Marco Adrián Ponce García 
Academia de Recursos Humanos 
Facultad de Contaduría y Administración, UNAM 
mponce@fca.unam.mx
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Imágenes cortesía de Mercería NIU

Este caso también es ejemplo de lo que viven muchos 

emprendedores: la resiliencia se convierte en una habi-

lidad fundamental que, al final, los puede llevar al éxito. 

Mercería NIU se cimienta en los valores promovidos en 

su núcleo familiar y en los adquiridos en la Universidad. 

A pesar de que el origen de la familia Kim está a 10 mil 

700 kilómetros de México, en Corea del Sur, no debemos 

verlos como extranjeros, sino como miembros orgullosos 

de nuestra comunidad universitaria, quienes, con esfuer-

zo y dedicación, han logrado trascender en el mundo de 

los negocios.
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En México, la producción de maíz grano enfrenta problemas, como la falta 
de inversión y de tecnologías apropiadas. No obstante, existen oportunidades 

para combatir ese panorama, como la capacitación, políticas públicas al 
respecto y la implementación de sistemas de riego.

Rutas para mejorar la 
producción de maíz grano en 

México
Paola Yunuen Sandoval Tinoco

Imagen de jcomp en Freepik.

S
i alguien le pregunta qué producto es 

distintivo de México, seguramente 

piensa en el maíz, y está en lo cierto. 

De las 220 variedades catalogadas en 

América Latina, en nuestro país se cultiva alre-

dedor de 60 (el maíz blanco y el amarillo son los 

de mayor volumen). Sin embargo, como lo mar-

ca la tendencia desde hace al menos seis déca-

das, en México las importaciones de maíz han 

sido mayores a las exportaciones, lo que arro-

jó un déficit en la balanza comercial en el año 

2023 de aproximadamente 5 mil 991 millones 

de dólares (Secretaría de Economía, 2024). De 

ahí que surja la pregunta de por qué, si somos 

uno de los principales consumidores y la cuna 

del origen del producto, nuestro país retrocede 

en la producción del maíz grano. 

La producción del maíz grano, en pequeñas unidades de produc-

ción, es una actividad primaria que carece de impulso y enfoque em-

presarial. Este enfoque podría abonar a que sea un negocio atracti-

vo para los inversionistas, pues uno de los principales problemas de 

quienes producen maíz es la falta de recursos económicos. Además, 

la fragmentación que vive en la actualidad el campo mexicano es el 

resultado de diversos problemas que obstaculizan el crecimiento 

en la industria del maíz, entre ellos los siguientes.

Conocimientos técnicos básicos 
Los pequeños productores tienen acceso limitado a la capacitación 

en nuevas prácticas para mejorar la producción. Son fieles a los co-

nocimientos heredados y a su experiencia productiva; sin embargo, 

dejan de lado algunos saberes acerca de los insumos que pueden 

utilizar para mejorar las condiciones del suelo, la resistencia de las 

semillas y la calidad de la cosecha. Esto tiene como consecuencia 

que, al no actualizar sus prácticas, los pequeños productores en-

frentan una menor eficiencia en la producción y mayor vulnera-

bilidad a plagas, enfermedades y variaciones climáticas. También 

corren el riesgo de quedar rezagados frente a los avances tecnoló-

gicos y comerciales de otros sectores agrícolas más modernos.

Volumen de producción mínimo
En el proceso de siembra y cosecha de maíz, los pequeños agricul-
tores utilizan herramientas básicas que, si bien son útiles para el 
trabajo, no abonan a mejorar los costos de producción ni el tiempo 
invertido. La falta de financiamiento para comprar o rentar equipo, 
como drones para siembra y riego, tractores o desbrozadoras agrí-
colas, limita el volumen de producción y reduce la capacidad de los 
agricultores para responder a las demandas del mercado.
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Presas de una red de intermediarios
Los productores buscan vender su maíz grano lo más rápido posi-

ble para no generar costos adicionales de almacenamiento. Lejos 

de pensar en participar en circuitos cortos de comercialización; por 

ejemplo, los proveedores de tortillerías locales recurren a interme-

diarios acopiadores o comercializadores que ofrecen precios muy 

bajos de compra. Esto, entre otros efectos, genera pérdida de va-

lor agregado, pues el maíz pasa por varios actores antes de llegar 

al consumidor final, por lo que se reduce las ganancias para los pro-

ductores y aumenta el precio final para los consumidores. 

Condiciones climáticas adversas 
De las 195 millones de hectáreas que componen el territorio na-

cional, el sector agropecuario utiliza 134 millones; de ellas, 82% 

depende de las lluvias para la producción agrícola y ganadera (Sán-

chez, Murray y Martínez, 2023). De acuerdo con el Monitor de Se-

quía de México, a lo largo de todo el año 2024, los estados del norte 

de la República enfrentaron una constante sequía, siendo mayo el 

mes más crítico para todo el país (véase Figura 1).

La complicación en el nivel nacional radica en la dependencia de la 

producción por temporal y en la poca capacidad de los pequeños 

productores para invertir en equipamiento, como un sistema de rie-

go, lo que limita la producción a ciertos meses, según las condicio-

nes naturales favorables.

Figura 1. Estados afectados por la sequía en México, mayo 2024

La capacitación e información que poseen 

los propietarios de las tierras es de suma im-

portancia, no sólo respecto del proceso de 

producción, sino también en términos de ges-

tión y estrategia. No obstante, para mejorar 

las condiciones actuales del campo mexicano, 

es necesario que los pequeños y medianos 

productores también observen las políticas 

públicas del país, que analicen las propuestas 

gubernamentales y que evalúen las posibles 

soluciones a sus deficiencias.

 Fuente: Monitor de Sequía en México (2024).

La ruta de las políticas y planes 
públicos para el maíz
Los pequeños productores de hasta 20 hectá-

reas son el objetivo del eje Soberanía Alimen-

taria del Proyecto de Nación 2024-2030 del 

actual Gobierno de México. Por ello, es impor-

tante conocer las propuestas y evaluar cómo se 

aplican a cada caso para obtener la ayuda ne-

cesaria.

Para avanzar en este proceso, se continuará 

con la formación de productores en las escue-

las de campo con un enfoque a la producción 

agroecológica, para enfrentar la realidad de la 

baja productividad y el uso frecuente de prácti-

cas que deterioran la calidad del suelo y provo-

can el uso irracional de agua. El objetivo es fa-

cilitar la transición hacia un modelo de negocio 

más sustentable.

Imagen de Jesse Gardner en Unsplash.
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El Proyecto de Nación 2024-2030 pretende 
favorecer las prácticas agroecológicas de los 
pequeños productores de maíz, así como la 
comercialización directa

Imagen de Lumin Osity en Unsplash.

Se implementará estrategias para añadir valor a la 

producción agrícola, como el fortalecimiento en las cade-

nas de comercialización, al promover acuerdos directos 

entre productor y comprador para concretar ventas. Esto 

incluye el uso de instrumentos financieros y precios de 

garantía para los campesinos de menor escala. Se promo-

verá el abastecimiento oportuno del maíz grano dentro 

del mercado local y, a su vez, se buscará concretar la for-

mación de cadenas cortas de consumo, donde el objetivo 

es llevar el producto desde el campo hasta la mesa del 

consumidor.

Se mantendrá la prohibición de la producción del maíz 

transgénico en México. Se fortalecerá la provisión de bie-

nes públicos, tales como ciencia, tecnología, innovación 

e información oportuna, para obtener un maíz grano de 

mejor calidad, con el fin de que las toneladas producidas 

sean certificadas para la exportación.

Para el año 2030, de acuerdo con los planes de gobier-

no, se garantizará una producción promedio anual de 24 

millones de toneladas, lo que conlleva al aumento de los 

ingresos de alrededor de 1 millón de pequeños y media-

nos productores que implementarán prácticas agroeco-

lógicas en su labor. También se plantea la actualización 

del padrón de productores para focalizar los apoyos eco-

nómicos directos, así como la distribución equitativa de 

los subsidios para la compra de insumos y equipamiento 

tecnológico (Sheinbaum Pardo, 2024).

Otra línea de acción a la que deben prestar atención 

los productores de maíz es el Plan México, que busca, en-

tre otros resultados, mejorar el acceso a financiamiento 

de las pequeñas y medianas empresas del campo a través 

de la banca de desarrollo comercial. Este financiamiento 

se destinará al cultivo de alimentos básicos exportables, y 

se diseñará esquemas de comercialización que protejan a 

los productores contra la variación en los precios y el tipo 

de cambio. Esta visión hacia el aumento de las exporta-

ciones también contempla la formación de cooperativas 

para el empaque, etiquetado y embalaje de productos, 

para hacer más rápido el proceso de venta. Además, se 

prevé que para el año 2027, se alcance la tecnificación de 

al menos 200 hectáreas de riego (Gobierno de México, 

2025).

La ruta del pequeño y mediano 
productor de maíz grano
El progreso de la agricultura no depende sólo del gobier-

no, sino que los productores de maíz grano también de-

ben tener iniciativa y aportar su trabajo y esfuerzo para 

aumentar la producción, sin esperar a que los resultados 

del gobierno lleguen en el 2027. Frente a los problemas 

actuales, un proyecto de inversión necesario es la insta-

lación de un sistema de riego para no depender de una 

producción por temporal donde se desaprovecha la tierra 

durante los meses de sequía.

Antes de invertir en un sistema de riego, es importan-

te trazar un plan con base en información sobre las ne-

cesidades del mercado local, las posibilidades técnicas 

de cada productor o grupo de trabajo, y financieras, pues 

cada unidad de producción tiene características particu-

lares en el terreno, en la composición del suelo y de dis-

ponibilidad de agua.
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La implementación de un sistema de riego 
garantiza ganancias, en función de los cál-
culos hechos por los expertos

El plan puede iniciar con un sondeo de las necesidades 

de las personas y negocios locales para conocer o ratificar 

la existencia de una demanda del grano, las característi-

cas que buscan los clientes y los volúmenes de compra 

regulares.  Recordemos que el maíz es base de la dieta en 

México y, al ser un producto de la canasta básica, la de-

manda de los consumidores siempre irá en aumento. No 

obstante, es necesario determinar las capacidades con 

las que se cuenta para atender esa demanda o, bien, en 

qué conceptos se debe invertir para alcanzar las metas de 

producción y venta.

Si la decisión es invertir en un sistema de riego para 

mejorar el rendimiento de la producción de maíz, es con-

veniente identificar todos los recursos materiales con los 

que se cuenta, con el fin de optimizar tiempo y reducir 

costos. El elemento principal del proyecto productivo es 

la parcela, por lo que es necesario tener claras las dimen-

siones del terreno, así como las características del sue-

lo, para obtener el mayor provecho posible. Además, se 

debe realizar la ingeniería del proyecto referida a indicar 

el proceso para la instalación y funcionamiento del siste-

ma de riego como lo muestra la Figura 2.

Figura 2. Proceso para la instalación del sistema de riego (SR)

Si bien es un costo considerable para pequeños y me-

dianos productores, es importante que se piense en el 

beneficio que se generará en un futuro. En la Tabla 1, se 

muestra un comparativo entre el rendimiento por hec-

tárea de la producción nacional de temporal y de riego, 

entre el año 2018 y el 2022. Se observa que el mayor vo-

lumen de producción y cosecha de maíz en México es de 

temporal; no obstante, de acuerdo con el volumen total 

del periodo, el rendimiento de las hectáreas de riego fue 

tres veces mayor que las hectáreas de temporal (Reyes 

Huerta, 2024).

Tabla 1. Rendimiento por hectárea de maíz con y sin riego, 2018-
2022

Finalmente, se determina el monto necesario para eje-

cutar el proyecto, es decir, para la compra de material 

(motobomba agrícola, manguera o tubo conductor, cin-

tilla para goteo, válvulas, coples) y las adecuaciones que 

requiera la parcela para asegurar el buen funcionamiento 

del sistema de riego. El monto de inversión, de acuerdo 

con un sondeo realizado por la autora, oscila entre los 30 

mil y 60 mil pesos por hectárea.

Fuente: Reyes Huerta, 2024.

Es importante mencionar que con riego para una hectá-

rea se puede tener hasta dos ciclos al año, con un prome-

dio de 18 toneladas producidas. Si se toma como base el 

precio de venta al cierre del 2024, se puede vender una 

tonelada en 7 mil pesos. De este modo, al sumar a los cos-

tos de producción habituales, la inversión en el sistema 
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de riego permitiría recuperar el monto total de 60 mil 

pesos al final del primer año: 9 toneladas x 2 ciclos = 18 

toneladas x 7,000 pesos =126,000 pesos. Cabe resaltar 

que, para alcanzar este monto de ingresos es fundamen-

tal contar con un plan en el que se identifique a los clien-

tes y sus necesidades, además de las capacidades de pro-

ducción con las que ya se cuenta.  

Para que los pequeños y medianos productores apro-

vechen las oportunidades presentes y futuras, es necesa-

rio que los sectores público, privado y social unan esfuer-

zos para colocar nuevamente a México como el principal 

proveedor de maíz grano en América y que dentro de 

nuestras comunidades revaloremos este producto como 

base de nuestra dieta.
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La tradición productora de juguetes de cartón y figuras tradicionales de 
Celaya atraviesa un momento crucial, en el que el apoyo a la economía 
circular parece ser una opción para su impulso frente a la competencia de 
productos importados.

Impulso a la producción 
artesanal en Celaya, Guanajuato

Ixchel Betsabé Ramírez Torres
María del Consuelo Gallardo Aguilar

Imagen de Turismo Celaya en Facebook.

L
os grupos artesanales de alto arraigo en la región Laja-Bajío, 

principalmente en la ciudad de Celaya, Guanajuato, destacan 

por su producción artesanal de juguetes y figuras de cartón, 

una actividad distintiva con más de 200 años de historia. Esta 

tradición, iniciada en una época en la que los juguetes se fabrica-

ban manualmente, fomentó la creatividad y consolidó una herencia 

familiar celayense que en la actualidad es considerada patrimonio 

cultural. Sin embargo, el avance tecnológico ha reducido su popula-

ridad, lo que orilló a los grupos de artesanos a buscar apoyo para su 

subsistencia.

La cartonería es una artesanía tradicional del municipio de Cela-

ya que data de un tiempo en el que los juguetes eran muy diferen-

tes a lo que encontramos hoy. En décadas pasadas, los juguetes no 

dependían de electricidad ni de otras fuentes de energía para en-

tretener a los niños, lo que hacía de estas creaciones manuales una 

fuente importante de diversión y de creatividad.

La artesanía es considerada como una for-

ma de arte con diversos nombres y significados 

intercambiables, pues es común que los arte-

sanos carezcan del reconocimiento otorgado a 

otros artistas que gozan de fama; no obstante, 

su valor cultural y creativo es incuestionable. 

Celaya, además de ser una ciudad conocida 

como la cuna de la cajeta, también es el origen 

de los juguetes de cartón y de lámina, lo que im-

pulsó a la localidad como un municipio turístico. 

Los juguetes tradicionales de lámina inclu-

yen camiones, estufas, muebles de cocina y 

hasta pequeños refrigeradores, mientras que 

los productos de cartón abarcan muñecas, 

alebrijes, judas, caballitos, catrinas y catrines, 

entre otros. Estas artesanías combinan la habi-

lidad manual y la creatividad para crear objetos 

tridimensionales a partir de distintos materia-

les según la pieza que se  desea formar; entre 

los recursos empleados, se lista moldes de ba-

rro, madera, yeso, papel, engrudo, alambre y 

carrizo.

De acuerdo con Funez (2020), los juguetes de 

cartón, como las muñecas tradicionales conoci-

das como Lupitas, se popularizaron rápidamente 

gracias a sus colores brillantes y llamativos. A 

diferencia de las muñecas de porcelana, que son 

frágiles y más costosas, las Lupitas ofrecen una 

alternativa accesible y versátil a los juegos de ni-
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ñas y niños; aunque están hechas de materiales sencillos, 

su diseño permite personalizarlas: cada muñeca puede te-

ner un nombre y ser pintada con vestimentas únicas para lo 

que se utiliza pintura vinílica. 

La capacidad de los artesanos para personalizar las mu-

ñecas las hace especiales, incluso diferentes de otras fabri-

cadas del mismo material. Además, las articulaciones en 

brazos y piernas, junto con los colores vivos, provocan un 

aspecto alegre y distintivo que las convierte en un símbolo 

de la creatividad y de la tradición artesanal mexicana.

Lo que antes se veía como un simple objeto de entrete-

nimiento infantil ha evolucionado hasta convertirse en la 

actualidad en una tradición y una artesanía emblemática 

del estado de Guanajuato. Actualmente, estas creaciones 

representan un valor cultural y artístico de la región, al 

tiempo que simbolizan la identidad y el orgullo de sus ha-

bitantes, especialmente entre los grupos artesanales de-

dicados al trabajo con cartón. Esta transformación resal-

ta el valor que la comunidad de Celaya otorga a sus raíces 

y a la preservación de sus costumbres, para convertir un 

juguete en una pieza de arte reconocida en el nivel nacio-

nal e internacional.

Lo hecho a mano está bien hecho
Cada artesano emplea una técnica diferente en el uso de 

las herramientas y materiales para crear sus piezas. Los 

moldes esenciales en el proceso productivo suelen ser de 

barro, madera terracota o yeso. Aunque el barro es el ma-

terial tradicional, su producción es complicada, por lo que 

optan por utilizar moldes de yeso. También se emplea ma-

teriales como alambre, lijas (incluye las naturales hechas 

de carrizo) y pinceles de pelo suave de diversos tamaños; 

se emplea manteca vegetal para engrasar los moldes, así 

como engrudo, periódico, papel kraft o cualquier papel 

reciclado; para decorar las piezas, se utiliza pinturas viní-

licas o acrílicas.

El proceso de elaboración de la muñeca tradicional inicia 

con el uso de un molde que debe engrasarse con manteca 

vegetal para facilitar el desmolde. Después, se prepara el 

engrudo, una mezcla de harina y agua que actúa como ad-

hesivo; éste se distribuye sobre el molde con capas de pa-

pel o periódico. Una vez cubierto el molde, se expone a la 

luz solar para favorecer el secado y el tensado del papel. 

Como último paso, se desmolda la pieza cuidadosamente, 

se lija para perfeccionar los detalles y, finalmente, se de-

cora con pintura.

El reto de mantener viva la tradición
En el año 1973, se firmó el Convenio Comercial entre Mé-

xico y China con la intención de fortalecer lazos cultura-

les y económicos. No obstante, la llegada de mercancías 

desde el país asiático ha influido, desde entonces, en las 

preferencias de consumo de souvenirs, juguetes y regalos. 

Las artesanías, entre ellas las de cartón, han experimen-

tado una disminución en la producción y un deterioro en 

la enseñanza de técnicas por lo que el oficio artesanal es 

difícil de sostener como actividad productiva. Imagen de Turismo Celaya en Facebook.

Imagen de Turismo Celaya en Facebook.
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El Tecnológico Nacional de México ha 
identificado una serie de problemáticas y 
necesidades puntuales que enfrentan los 
artesanos celayenses 

Imagen de Turismo Celaya en Facebook.

De tal manera que resulta relevante identificar las 

causas de este problema para diseñar un programa de 

rescate efectivo. En el Tecnológico Nacional de México, 

campus Celaya, nos dimos a la tarea de realizar una in-

vestigación al respecto que incluyó el acercamiento con 

integrantes de diversos grupos de artesanos del cartón. 

A partir de las entrevistas realizadas, identificamos los si-

guientes problemas:

•	 Desvalorización de las artesanías de cartón que ha 

impactado negativamente en su demanda y pro-

ducción.

•	 Poco apoyo del gobierno para la promoción de los 

productos y apertura de espacios para la venta, lo 

que limita el alcance de nuevos mercados.

•	 Competencia con materiales importados de Asia, 

especialmente de China, que provoca la disminu-

ción de valor percibido para los productos artesa-

nales.

•	 Comercialización de las artesanías limitada a tem-

poradas específicas, como Día de Muertos y Se-

mana Santa.

•	 Condiciones inadecuadas de exposición de las pie-

zas en los lugares de exhibición, en estanterías y 

locales de venta que no protegen los productos, 

que al ser elaborados con materiales delicados son 

vulnerables a la lluvia y al calor.

•	 Escasa unión del gremio artesanal que ha llevado a 

algunos artesanos a buscar oportunidades comer-

ciales en otros municipios o estados. Esto no siem-

pre responde a la búsqueda de competitividad, 

sino más bien al poco valor que recibe su trabajo 

en la localidad.

En conjunto, estos problemas reflejan la necesidad de una 

intervención integral para rescatar esta tradición e impul-

sar la revalorización del trabajo artesanal celayense. 

Rescate colectivo como el eje de acción
La producción artesanal en el municipio de Celaya es 

expresión de creatividad, manifestación de identidad y 

orgullo de su población. A pesar de estos desafíos que 

enfrentan los artesanos, ellos luchan por preservar su 

legado familiar mientras se adaptan a los tiempos mo-

dernos sin dejar de lado la esencia de la tradición. Por 

ejemplo, de acuerdo con sus posibilidades y conocimiento 

acerca del uso de sistemas digitales, algunos artesanos 

utilizan redes sociales como Facebook para promocionar 

sus productos. 

No obstante, lejos de desarrollar proyectos autogesti-

vos en los que participen como gremio organizado, los ar-

tesanos buscan el apoyo gubernamental para mantener y 

fortalecer su actividad que, en el pasado, surgió como una 

respuesta a las necesidades lúdicas de los niños, y que, 

en la actualidad, ha trascendido su propósito inicial hasta 

convertirse en un símbolo de identidad local.

Implementar un programa de rescate basado en estra-

tegias de economía social fomentaría que los artesanos se 

organicen para fortalecer la producción y comercializa-

ción colectiva. Un enfoque hacia la economía circular pro-

movería la reutilización de materiales en la elaboración de 

artesanías de cartón y reduciría los costos de producción 

y desperdicios.
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La creación de redes de apoyo facilitará que, de forma 

organizada, los productores accedan a nuevos mercados, 

incluso con mejores condiciones de exposición y venta. 

Sin embargo, los esfuerzos de quienes producen serán 

inertes sin el reconocimiento por parte de la población 

hacia la identidad cultural de su oficio; en la medida que el 

objetivo del consumo sea apoyar al gremio de los artesa-

nos de cartón, su actividad económica podría retomar su 

sentido productivo y retributivo. 

Cuidar el legado artesanal y cultural es una deuda 

social que en muchas regiones de México se profundiza 

cada vez más porque no se busca la compatibilidad entre 

el desarrollo tecnológico y las actividades tradicionales 

de las regiones. A partir de ahora, cuando visite la ciu-

dad de Celaya, Guanajuato, piense en todo el trabajo que 

hay detrás de una Lupita y lleve a su hogar un pedacito de 

nuestra esencia.
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El acceso a plataformas digitales facilita de muchas formas la interacción 
entre emprendedores y consumidores, así como el surgimiento de nuevos 

emprendimientos. Un ejemplo es el fenómeno DIY, cuyo resultado es la 
producción de artículos destinados a la autosuficiencia del consumidor.

Hágalo usted mismo: la 
autosuficiencia como 

oportunidad de negocio
Mónica Arroyo Santana

Imagen de freepik en Freepik.

E
n los últimos años, el denominado DIY (Do It Yourself o há-
galo usted mismo) ha ido en ascenso dentro de las preferen-

cias de los consumidores mexicanos. El rápido crecimiento 

de este fenómeno es resultado del acceso masivo a inter-

net y de la facilidad para digitalizar y publicar contenido diverso en 

plataformas digitales, como Instagram, TikTok y YouTube. A través 

de estas plataformas, cualquier persona puede consultar múltiples 

maneras de realizar actividades, como la elaboración y reparación 

de muebles, la remodelación de espacios en el hogar u oficina, inclu-

so, aprender algún oficio. Todo de manera autodidacta. 

El DIY se intensificó en el nivel mundial du-

rante el confinamiento del año 2020, derivado 

de la pandemia de COVID-19. El tiempo libre 

de las personas y la necesidad de ahorrar im-

pulsaron a los consumidores a buscar alterna-

tivas creativas y económicas. En ese año, las 

ventas del sector ferretería alcanzaron los 2 mil 

630 millones de dólares en el nivel global. Los 

siguientes tres años, estos ingresos se mantu-

vieron por encima de los 2 mil 600 millones de 

dólares (Mordor Intelligence, 2025). 

En el 2024, el tamaño del mercado de me-

joras para el hogar (bricolage) fue de 800 mil 

290 millones de dólares. El mercado Asia-Pací-

fico es el de más rápido crecimiento, mientras 

que el de América del Norte (incluido México) 

es el más grande. Se proyecta un crecimiento 

de 3.4% para los siguientes cinco años, de tal 

manera que en el 2029 el tamaño del mercado 

mundial puede alcanzar 946 mil 47 millones de 

dólares (Mordor Intelligence, 2025). 

Esta tendencia ha modificado las preferen-

cias de consumo; por ejemplo, la popularidad 

en la compra de muebles listos para usar, es-

pecialmente los que están diseñados a la me-

dida (véase Emprendedores, 189). También la 

demanda de servicios profesionales eléctricos, 
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Imagen de Kenny Eliason en Unsplash.

estéticos, mecánicos, de carpintería, plomería entre otros 

se suple por la compra de herramientas, instrumentos y 

materiales para bricolaje.

Los cambios responden, principalmente, a la búsque-

da del ahorro. No obstante, en términos de cuota de mer-

cado, son pocos los actores importantes que dominan 

actualmente, entre ellos están las grandes cadenas de 

autoservicio como Waltmart y The Home Depot. Estas 

empresas compiten a través de compras por volumen y 

diversidad de canales de comercialización, mientras que 

las pequeñas y medianas empresas se enfocan en la di-

versidad y variantes (profundidad) de los productos, así 

como en el servicio postventa.  

La constante evolución tecnológica y el fácil acceso 

a plataformas en línea también han contribuido al creci-

miento del DIY, lo que permite a consumidores de todo el 

mundo interactuar con otros que gustan de ver tutoriales 

y contenido variado para formar comunidades en las que 

también comparten sus conocimientos y experiencias, 

generando un entorno idóneo para la creatividad y la co-

laboración.

A pesar de los desafíos que representa, el movimiento 

DIY también puede traer oportunidades para los empren-

dedores, siempre y cuando encuentren nuevas estrate-

gias adecuadas de mercado para integrarlas a su empresa 

de acuerdo con su modelo de negocio, por ejemplo el de-

sarrollo de nuevos productos.

Imagen de rawpixel.com en Freepik.

La clave está en involucrar al cliente
De acuerdo con el Inegi (2024), en México, entre los años 

2019 y 2023, nacieron 1.7 millones de pequeñas y me-

dianas empresas (Pyme); sin embargo, en el mismo pe-

riodo, 1.4 millones de Pyme cerraron sus puertas. Esto 

es evidencia de las múltiples dificultades que enfrentan 

los emprendedores para mantenerse en el mercado: el 

impacto de eventos externos, el cambio en los hábitos 

de consumo, la falta de diversificación o la baja adopción 

de tecnologías digitales. 

De acuerdo con Reimagine IT (2025), la tendencia DIY 

permite a las empresas integrar a los consumidores en 

sus procesos creativos, lo que promueve la innovación y 

fortalece la relación entre la marca y el cliente. Ofrecer al 

consumidor la opción de participar en el diseño y creación 

de nuevos modelos, así como la posibilidad de personali-

zar productos, puede generar un vínculo entre el consu-

midor y la empresa, que lleve a la satisfacción de ambas 

partes. 

Una estrategia común entre las empresas que fabrican 

mobiliario para oficina es ofrecer kits de productos des-

armados, acompañados de instrucciones detalladas y he-

rramientas básicas para el armado. El principal beneficio 

para las empresas es la reducción de costos de transporte 

al disminuir el volumen de los empaques, además del aho-

rro en almacenaje.
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El DIY ofrece la oportunidad de crear 
afinidades entre los emprendedores y los 
consumidores a partir de los intereses de 
estos últimos

Imagen defreepik en Freepik.

Otro ejemplo de esta tendencia es incorporar la leyenda 

“DIY” en el nombre de los productos para destacar la ex-

periencia de autosuficiencia que le ofrecen al cliente. En 

su mayoría, se trata de kits que incluyen herramientas, 

materiales e insumos para realizar proyectos artísticos 

diversos, como tejido, pintura, armado, confección, entre 

otros.

La diversificación de productos es una estrategia más 

que incluye la oferta de cursos, talleres o asesorías perso-

nalizadas a través de tutoriales o videos cortos que pue-

den compartirse en redes sociales. Ofrecer este conteni-

do a consumidores que practiquen el DIY puede generar 

interés en el servicio, especialmente si se da la posibilidad 

de interactuar con expertos que los guíen en su proceso 

de aprendizaje y creación. Tik Tok, por ejemplo, ofrece 

una guía para crear contenido relevante, dirigido a las 

Pyme que buscan generar impacto en su audiencia me-

diante videos cortos y atractivos. 

La implementación de estrategias como la colabora-

ción con especialistas en diferentes técnicas de construc-

ción y mantenimiento, o artistas, motiva la interacción 

con los consumidores. Los programas de fidelización para 

clientes que gustan de hacerlo ellos mismos contribuyen a 

fortalecer la relación entre las empresas y su público, lo 

que mejora la experiencia de compra.

Un aspecto cada vez más valorado por los consumi-

dores es la sostenibilidad, y el DIY puede contribuir a su 

promoción al ofrecer productos alineados con los valores 

que se asocian con el cuidado del medio ambiente. Una 

estrategia para incursionar en este mercado es el diseño 

de guías audiovisuales o impresas para indicarle al consu-

midor cuál es la mejor forma de reutilizar materiales pre-

sentes en los productos, envase o empaque para fomen-

tar un consumo más responsable.

Como lo destaca Gallego Pérez (2009), la tecnología 

no sólo democratiza el acceso al conocimiento, sino que 

también transforma las relaciones económicas entre con-

sumidores y empresas. De esta forma, el uso de datos que 

se genera con la interacción entre empresas y consumi-

dores, por medio de las redes sociales, son útiles para co-

nocer las necesidades y preferencias de estos últimos, de 

modo que las empresas puedan diseñar soluciones que 

cumplan con sus expectativas.

Kit Mobiliario: infancias DIY
Una empresa mexicana que ha aprovechado la tendencia 

de hágalo usted mismo, es Kit Mobiliario. Esta Pyme trans-

formó la manera en que los consumidores interactúan 

con sus productos, permitiéndoles participar en su proce-

so de creación, lo que genera en ellos una experiencia de 

compra más enriquecedora y atractiva.

De acuerdo con la empresa, su objetivo es transformar 

la manera en que se comercializa el mobiliario infantil en 

México. Su oferta son muebles diseñados para ser en-

samblados de forma muy sencilla por los clientes en sus 

hogares. Sus diseños están inspirados en el estilo nórdico, 

mientras que la dinámica de ensamblaje parte de la meto-

dología de educación Montessori en la que las infancias 

son consideradas como “exploradores naturales” que se 

forman en un ambiente preparado para que trabajen a su 

propio ritmo y para desarrollar su independencia.
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Los productos de Kit Mobiliario incluyen pie-

zas que pueden ser ensambladas sin herramien-

tas especializadas, por ejemplo cada mueble es 

enviado con tornillería, manual de armado y una 

llave Allen. De esta manera, las familias pueden 

participar en el proceso de armado. La facilidad 

en el ensamblaje de los muebles es un factor para 

atraer a clientes que buscan soluciones prácticas, 

pues fortalece su sentido de autosuficiencia. Para 

los niños, armar su propio mobiliario, además, re-

sulta una actividad entretenida. También les ayu-

da a desarrollar autonomía y responsabilidad.

La mejor recomendación
El movimiento DIY desafía a los emprendedores 

a adaptarse para que sus empresas prosperen 

en un entorno en constante evolución. El de-

safío comienza con la adopción de estrategias 

que integren la digitalización, promuevan la 

sostenibilidad y ofrezcan una experiencia única 

al consumidor. Aquellas empresas que logren 

identificar y aprovechar rápidamente las opor-

tunidades que esta tendencia ofrece podrán 

mantenerse relevantes en el mercado y liderar 

una nueva era de consumo más consciente y 

participativo.
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El enfoque ASG promueve la adaptación de prácticas sostenibles, 
por parte de las empresas, a partir de sus estrategias de marketing 
centrado en el respeto por el medio ambiente y su cuidado, con lo 
que, además, atraerían nuevos clientes.

Enfoque ASG a la actividad 
comercial

Octavio Avila Montes de Oca

Imagen Pixabay en Pexels.

L
as grandes empresas cuentan con per-

sonal especializado en mercadotecnia 

que realiza las funciones de desarrollo 

de producto, ventas, publicidad, pro-

moción, cálculo de precios, establecimiento de 

canales de distribución y gestión de relaciones 

públicas. No obstante, las micro y pequeñas 

empresas también desarrollan estas funciones, 

aunque de una manera práctica. Por ejemplo, 

en un establecimiento de abasto local, el pro-

pietario decide qué productos vender, a qué 

precios, cómo exhibir los artículos, la clase de 

material publicitario que colocará, entre otras 

decisiones.

Sin importar el tamaño de la empresa, las 

funciones comerciales siempre están presen-

tes. Sin embargo, enfrentamos una situación 

apremiante que exige cambios en la forma de 

operar de las empresas, especialmente en lo 

que se refiere al cuidado del medio ambiente 

y la adopción de un enfoque de desarrollo sus-

tentable. Todos hemos sido testigos en tiempos 

recientes de los efectos del cambio climático y 

el calentamiento global en el mundo y lo hemos 

visto y sentido en México.

El planeta está en crisis
Las actividades humanas, como la deforesta-

ción, el uso de combustibles fósiles, el uso de 

agroquímicos y la quema de desechos, liberan 

gases contaminantes que forman una capa alre-

dedor de nuestro planeta.  Esta capa permite el paso de rayos sola-

res a la Tierra, pero dificulta la disipación del calor que provoca el 

efecto invernadero y, con ello, al calentamiento global.  Como con-

secuencia, aumenta la evaporación en ríos, lagos, lagunas y océanos 

por lo que intensifica las lluvias en la temporada regular, así como la 

fuerza de tormentas tropicales y huracanes.

El problema del calentamiento global es un problema de origen 

multifactorial, resultado de diversas formas de contaminación re-

sultado de la actividad humana cotidiana. Entre sus principales cau-

sas, se encuentra el consumo excesivo de combustibles fósiles, la 

producción masiva de desechos, la tala inmoderada de bosques, el 

consumo desmedido de energía eléctrica y agua, así como hábitos 

de consumo insostenibles. 
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Imagen tonodiaz en Freepik.

Además, prácticas como la caza y pesca indiscrimi-

nadas, la sobreexplotación de tierras agrícolas, el uso de 

productos altamente tóxicos, los accidentes petroleros y 

la falta de legislación ambiental efectiva –o su cumplimien-

to– agravan la crisis ecológica. A ello, se suma la ausencia 

de educación ecológica en la población, falta de ética en 

las empresas impulsada por intereses económicos y la in-

eficiencia de ciertos organismos reguladores. Todos estos 

factores han contribuido al grave estado de contaminación 

que vivimos en la actualidad (Catton, 2010).

En este contexto de contaminación y cambio climá-

tico, la mercadotecnia tiene un papel central. Desde sus 

tareas básicas, como el transporte de mercancías para su 

comercialización, hasta la producción de bienes más com-

plejos, como los automóviles o productos con empaques 

protectores, el impacto ambiental es considerable. Estos 

procesos generan emisiones contaminantes, aumentan el 

consumo de recursos y contribuyen a la acumulación de 

desechos, lo que agrava la crisis ecológica global.

En relación con el impacto ambiental derivado de las 

estrategias de mercadotecnia, Goleman (2009, p. 38) 

dice: “la inmensa mayoría de la gente va de compras sin 

tener la más remota idea de los efectos de sus compras y 

hábitos. El principal obstáculo consiste en una carencia de 

información vital, una brecha que nos deja a oscuras […]. 

En el mundo del comercio somos víctimas colectivas de 

la prestidigitación: el mercado aparece ordenado como 

si un ilusionista engañara nuestra percepción. No cono-

cemos los verdaderos efectos de lo que compramos y no 

nos damos cuenta de que no sabemos”.

A raíz de lo anterior, existe el interés creciente en las 

empresas por incorporar estrategias de mercadotecnia y 

herramientas comerciales enfocadas al cuidado del me-

dio ambiente. Independientemente de su tamaño y su 

giro, las organizaciones tienden, en mayor o menor medi-

da, a considerar el impacto ambiental de sus actividades 

y a adaptar sus prácticas en función del ecosistema que 

las rodea.

La mercadotecnia con un enfoque 
sustentable 
Las empresas pueden beneficiarse de las nuevas oportu-

nidades que ofrece un mercado cada vez más conscien-

te de la importancia del cuidado ambiental. Adoptar un 

enfoque sostenible puede traer ventajas competitivas, 

liderazgo en su sector, fortalecimiento de su prestigio, 

confianza de sus clientes y credibilidad entre los consumi-

dores o usuarios, lo que llevará a las empresas a asegurar 

su sostenibilidad a largo plazo.

La sustentabilidad absoluta no existe; por ello, se habla 

del desarrollo sustentable, un concepto más amplio que 

va más allá del cuidado del medio ambiente. La mayoría de 

los investigadores coinciden en que el desarrollo susten-

table se compone de tres dimensiones: ambiental, social 

y económica. Para las empresas, estas dimensiones impli-

can su responsabilidad en el cuidado del medio ambiente, 

sin embargo, este compromiso no puede cumplirse si hay 

problemas sociales en la organización. Una empresa debe 

tener estabilidad financiera y generar utilidades, pues sin 

los recursos suficientes difícilmente podrán invertir en la 

protección del medio ambiente.

Imagen en Freepik.
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Con el marketing, las empresas tienen la 
oportunidad de demostrar su compromiso 
ambiental sin abandonar su crecimiento y 
estabilidad financiera

Imagen de Freepik.

Al integrar los conceptos de mercadotecnia y de de-

sarrollo sustentable, se comprende mejor la tendencia 

actual en la actividad comercial de las empresas.  Aplicar 

principios de desarrollo sustentable en las funciones de 

mercadotecnia puede generar beneficios en tres vías:

a)	 La sociedad se ve favorecida a través de la oferta 

de productos y servicios de bajo impacto ambien-

tal, así como de la generación de empleo como vía 

para mejorar la calidad de vida.

b)	 Las empresas logran rentabilidad y crecimiento, 

lo que fortalece su competitividad y contribuye al 

desarrollo económico del país.

c)	 Se promueve la producción de bienes y servicios 

con menor impacto ecológico, fomentando prácti-

cas responsables que reducen la contaminación y 

el uso excesivo de recursos naturales.

La mercadotecnia del futuro tendrá que ser diferente 

de la mercadotecnia clásica, pues vivimos en un mundo 

que ha empezado a reconocer las consecuencias socia-

les y ambientales del modelo de crecimiento económico 

insostenible que caracterizó al siglo XX. Actualmente, se 

necesita adoptar una nueva visión de la mercadotecnia, 

una que se aleje de la vieja escuela de Kotler, porque no se 

ajusta a las realidades y desafíos del mundo actual (Belz, 

Peattie, y Gali, 2013).

La teoría de la mezcla de mercadotecnia adoptada 

desde 1960, se basa en las cuatro P: producto, precio, pla-

za y promoción. Sin embargo, Belz, Peattie y Gali (2013) 

hacen un desglose de estas variables como sigue:

•	 Producto sustentable

•	 Precio sustentable

•	 Plaza (distribución) sustentable

•	 Promoción sustentable

•	 Publicidad sustentable

•	 Venta Personal sustentable

•	 Relaciones públicas sustentables

El enfoque de cada variable hacia la sustentabilidad abona 

a que, durante el ciclo de vida del producto (fabricación, 

desuso y desecho final), se busque minimizar los efectos 

negativos en el ambiente (Belz, Peattie y Gali 2013; Ott-

man, 2013). Las estrategias para lograrlo incluyen el uso 

de empaques reciclados y reciclables, la conservación del 

agua, el uso de energías limpias, entre otras prácticas.

La nueva mezcla de mercadotecnia
En relación con el precio, Dangelico y Vocalelli (2017) 

plantean que “puede ser definido como el establecimien-

to de precios para productos verdes que compensan la 

sensibilidad de los clientes al precio en contra de su dis-

ponibilidad a pagar más por productos medioambien-

talmente desarrollados” (p. 1271). Generalmente, este 

tipo de productos tiene un precio mayor en el mercado; 

sin embargo, las empresas tienen que luchar contra sus 

costos de producción para ofrecer al mercado productos 

verdes a precios atractivos para verdaderamente cumplir 

una función social sustentable (Belz, Peattie y Gali, 2013).

La variable plaza, o distribución sustentable, se refiere 

a las tácticas administrativas relacionadas con la distri-

bución de productos y su logística inversa. Para reducir 

el impacto ambiental en la distribución, se puede imple-

mentar estrategias como la reducción de empaques o el 

uso de sistemas de transporte con energías limpias. Lo 

que se busca es reducir la huella de carbono asociada a la 

distribución y el transporte de mercancías. 
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El ejercicio de una comunicación 
eficaz facilita el conocimiento de los 
principios sustentables por parte de 
los consumidores y de los colabora-
dores

Uno de los avances importantes en este campo es la logística in-

versa, que contribuye al ahorro de costos y tiempo además de mejo-

rar la administración de inventarios y optimizar el servicio al cliente 

(Dangelico, R. M. y Vocalelli, D. 2017, p. 1272). La logística inversa se 

refiere a la recolección, reciclaje y reutilización de productos para 

que las empresas cierren el ciclo de vida del producto de manera 

más responsable.

Son diversas las formas en las que los canales de distribución 

pueden contribuir al desarrollo sustentable. Entre ellas, se encuen-

tra el uso de puntos de venta. Al respecto Belz, Peattie y Gali apun-

tan: “las empresas pueden emplear pantallas, literatura o carteles 

para buscar, informar e influir en los consumidores” (2013, p. 265). 

Se trata de sensibilizar a los consumidores acerca del comercio jus-

to y promover la compra de productos saludables . 

En cuanto a la variable de promoción sustentable, los autores 

añaden que es necesario “fomentar un consumo más sostenible 

ofreciendo beneficios adicionales que fomenten comportamientos 

sostenibles” (2013, p. 262). De esta manera, la promoción se con-

vierte en una vía para comunicar los valores de la sustentabilidad y 

promover hábitos de consumo responsables.

Sin una comunicación eficaz, será casi imposible que los consu-

midores tomen conciencia de las soluciones desarrolladas, de cómo 

se integran en sus estilos de vida o de cómo pueden contribuir a 

satisfacer sus necesidades. La publicidad sustentable hace énfasis 

en que la comunicación puede ser interactiva, especialmente a tra-

vés del marketing en línea. Los medios publicitarios tradicionales, 

aunque efectivos, son unidireccionales y limitan la interacción con 

los consumidores. En contraste, con la evolución del internet, las 

empresas pueden recibir retroalimentación directa acerca de la ca-

lidad de los productos y explorar su relación con aspectos sociales 

y ambientales. 

La venta personal sustentable juega un pa-

pel importante en la promoción de productos 

responsables y en el fomento de comporta-

mientos de consumo consciente. Es necesario 

que el personal de ventas comprenda a fondo 

los conceptos relacionados con la sustentabili-

dad del producto que ofrecerá. Además, debe 

estar capacitado para responder adecuada-

mente a las preguntas de los clientes acerca de 

las características ecológicas y sociales de los 

productos, así como de las prácticas sustenta-

bles de la empresa.

Para lograr esto, el personal de ventas debe 

recibir formación continua para aprender acer-

ca de las tecnologías sustentables aplicadas 

a los productos que vende. Además, es fun-

damental que comprendan los objetivos de 

sustentabilidad que persigue la empresa y las 

estrategias de desarrollo sustentable imple-

mentadas. No basta con tener conocimientos 

someros sobre la sustentabilidad, pues es nece-

sario que el personal profundice en este tema 

para generar credibilidad y confianza entre los 

consumidores.

Las relaciones públicas sustentables tienen 

como objetivo construir y mejorar la imagen de 

la marca y la empresa a partir de diversas he-

rramientas para fortalecer su reputación y di-

fundir sus compromisos con la sustentabilidad. 

Algunas herramientas incluyen patrocinios de 

eventos, la contratación de celebridades, visitas 

a plantas, comunicados de prensa y el volunta-

riado de empleados, entre otras (Belz, Peattie y 

Gali, 2013). Todas las actividades buscan infor-

mar al público acerca del desarrollo sustentable Imagen de rawpixel.com en Freepik.
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de la empresa y sus acciones en favor del medio ambiente 

y la sociedad. 

En este contexto, Ottman (2013) destaca la importan-

cia de las alianzas positivas para el éxito de las empresas 

y señala el surgimiento de nuevos grupos de interés a raíz 

de los cambios hacia el desarrollo sustentable. Además de 

los actores tradicionales como el gobierno, empleados, 

proveedores, accionistas, vecinos de planta y la prensa, 

ahora se cuenta con grupos clave, como: infancias, edu-

cadores, grupos ambientalistas y sociales, líderes cívicos 

y religiosos, periodistas especializados y diversos grupos 

gubernamentales. 

Como se observa, es necesario que todas las empresas 

aprovechen esta oportunidad que ofrece el mercado para 

generar negocios responsables. Sin embargo, como se 

mencionó, es urgente que las compañías transformen sus 

actividades comerciales tradicionales para integrar nue-

vos enfoques como eje de sus funciones mercantiles. In-

dependientemente del tamaño de la empresa, esta adap-

tación es fundamental, pues el mercado experimenta un 

cambio hacia una mayor conciencia ambiental y social, y la 

población en general ya nota los efectos del calentamien-

to global.
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Estado Flow: utilice la creatividad para identificar opor-
tunidades
Éste es un estado mental que se caracteriza por una alta concen-

tración y creatividad. Su inclusión en el trabajo de las organiza-

ciones puede potenciar la productividad de los colaboradores. 

Se presenta una propuesta encaminada a que las organizaciones 

fomenten este estado para fortalecer el desarrollo personal y el 

organizacional. 

Seguridad informática en medios extraíbles
Una forma segura de emplear los dispositivos extraíbles dentro de 

las organizaciones es mediante la encriptación de la información 

que guardan. Se describe algunas medidas preventivas al alcance 

de todos los empresarios, como cifrado, controles de acceso y al-

macenamiento seguro, para minimizar riesgos y fortalecer la segu-

ridad empresarial. 

Sinergy: get involved and get started
Sinergy project proposes an entrepreneurial teaching method mix 

of experience and real-world business. It demonstrates the way it 

has contributed entrepreneurial education to obtain results that 

Universities may incorporate to its class development.

Activos biológicos en la información financiera del sec-
tor primario
La evolución de la actividad empresarial demanda que también 

avancen las normas y reglamentaciones que verifican su desempe-

ño. Se describe el caso de aquellas organizaciones con actividades 

agropecuarias para la producción de bienes agrícolas o derivados, 

así como los términos en que funciona la Norma Internacional de 

Contabilidad 41.

Mercería NIU: de Corea a México con visión y valores
Kim Sang Su fundó, a partir de su experiencia como trabajador del 

ramo, su propia empresa apoyado en la tenacidad que, junto con su 

resiliencia, le ha dado resultados positivos. Se cuenta su historia de 

superación y emprendimiento, y cómo ha superado con la estrate-

gia adecuada las dificultades en su camino.

Rutas para mejorar la producción de maíz grano en Mé-
xico
El sistema de riego se muestra como una de las mejores opciones 

de inversión para la producción de maíz grano en México. Se pre-

senta los alcances de medidas como ésta, así como de los benefi-

cios que pueden obtener los pequeños productores, como rentabi-

lidad, recuperación del costo de instalación.

Impulso a la producción artesanal en Celaya, Guanajua-
to
Se expone un tema controversial derivado de la firma del Convenio 

Comercial México-China en 1973 que, en esencia, ha afectado la 

producción artesanal de juguetes en Celaya. Se presenta, además, 

los resultados del estudio realizado por el Tecnológico Nacional de 

México para ofrecer soluciones nuevas y modernas a tal situación.

Hágalo usted mismo: la autosuficiencia como oportuni-
dad de negocio
Ante la irreversible tendencia del DIY en México, se describe de 

qué forma las empresas pueden adaptar sus productos y servicios 

para llegar a un número mayor de consumidores. Se explica en qué 

consiste esta práctica de negocio y la forma en que la tecnología 

interviene para crear personalización y fidelización.

Enfoque ASG a la actividad comercial
Las prácticas de mercadotecnia se han modificado a la par de las 

necesidades de las organizaciones y de los consumidores, en una 

adaptación casi natural y deseada. Se detalla cómo por medio de la 

mercadotecnia las empresas pueden fortalecer su respeto al entor-

no donde se desarrollan, sin descuidar sus objetivos económicos.
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