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Carta editorial
Arranca la segunda mitad del año y con ella un primer se-

mestre que nos trajo cosas difíciles, diferentes, inesperadas 
y complicadas, pero al mismo tiempo nos colocó en una 

situación de tomar los retos que se están presentando para conver-
tirlos en oportunidades de vida y de éxito.

Sin duda todos estamos tratando de adaptarnos a esta nueva 
realidad con la esperanza de que acabe pronto la pandemia, 
aunque es imposible predecir cuánto va a durar y qué conse-
cuencias dejará, en estos meses y días he estado reflexionando 
de la importancia de la lealtad, el compromiso, el ser buenos 
seres humanos, la unión, la empatía y un sinfín de valores que 
son los esenciales para la sobrevivencia de los seres humanos. 
La pandemia nos recordó que somos frágiles y susceptibles y 
que lo verdaderamente importante no viene de lo material o de 
lo pasajero, si no de lo que perdura.

Grupo PLAYERS se suma a esta ola de rápida innovación y mo-
vimiento apegados a nuestra misión principal como empresa: For-
talecer y conectar a nuestros socios comerciales con audiencias ex-
clusivas a través de la generación de contenidos tanto online como 
offline siendo la plataforma de negocios y estilo de vida con mayor 
impacto en las ciudades en donde tenemos presencia.

Hablando acerca de lo que encontrarás en esta edición te presen-
tamos en portada a Salvador Alva Gómez y David Garza Salazar, 
titanes de la educación quienes han liderado una etapa crucial en 
la historia del Sistema Tecnológico de Monterrey.

En un mundo globalizado que se une por mares, carreteras y aire 
te presentamos a empresas que dedican sus servicios a, indepen-
dientemente de pandemias, transportar y apoyarte a todo lo rela-
cionado con el comercio exterior en temas de importación, expor-
tación y regulación o transparencia de trámites.

Los invitamos a que sigan nuestros diferentes proyectos: La revista 
impresa, la página web www.playersoflife.com, nuestras redes so-
ciales en Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn, PLAYERS On 
Air, PLAYERS’ Talks y PLAYERS’ Restaurant Choice.  

This too shall pass, 
Alejandro Martínez Filizola.
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Spotlight
As bajo la Manga

l momento de elegir una institución educativa o algún programa de es-
tudios, ¿cuáles son los aspectos que tomas en cuenta para decidir? Si
te decimos que la institución que está cautivando a los jóvenes con su
Máster en Negocios y Tecnología (MBT) no ofrece un título y no tiene
campus ¿qué pensarías? Hablamos de Collective Academy, fundada en 
2015, cuyo enfoque es acelerar la trayectoria profesional de ejecutivos 
de alto desempeño y emprendedores en México, que con su programa 
de 18 meses cubre cuatro verticales: negocios, tecnología, habilidades 
de vida y tendencias globales. Sus alumnos forman parte de empresas 
como Heineken, YouTube, Uber y Twitter, por mencionar algunas; 
mientras que sus mentores son profesionales y ejecutivos tienen una 
relación laboral con Grupo Alfa, IGNIA Fund, Grupo Galera y 
Banregio, entre otras. Justo hace unas semanas Collective Academy 
entró a la ‘LATAM EdTech 100’, lista de HolonIQ que reconoce a 
las empresas más prometedoras en educación de América Latina.

A continuación, presentamos nuestra entrevista con Patricio Bi-
chara Assad, cofundador y CEO de Collective Academy, quien 
mientras estudiaba su MBA en Harvard, ya con siete años de 
experiencia profesional en reclutamiento, selección de talento y 
desarrollo organizacional, se cuestionaba cómo ofrecer educa-
ción de alta a un precio accesible.
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¿CUÁL ES EL DIFERENCIADOR DE COLLECTIVE ACADEMY DEL RESTO DE 
LAS INSTITUCIONES EDUCATIVAS DE EDUCACIÓN SUPERIOR? 
Comenzamos preguntándonos “¿Qué es lo más caro de univer-
sidad tradicional?” Y en lo que más gastan las universidades de 
Latinoamérica es en los campus, seguido por la investigación y de-
sarrollo, y tristemente esas dos cosas son las que menos impactan 
en la calidad académica. Lo que más impacta son los buenos pro-
fesores. Decidimos voltear esa ecuación y hacer los profesores, que 
en Collective llamamos mentores, nuestra prioridad y realmente 
bajar el número de activos que teníamos. Solo hacemos ‘leasing’, 
rentamos el campus en vez de operarlo nosotros, y los temas de 
contenido e investigación los tomamos de las mejores universida-
des del mundo, que actualmente tienen sus contenidos abiertos de 
manera pública. Entonces esa es la innovación en modelo de ne-
gocio, es la innovación del modelo pedagógico, el cómo agarramos 
esos contenidos de Harvard, Stanford, MIT, universidades euro-
peas, incluso para temas más modernos, como emprendimiento de 
Y Combinator y las principales aceleradoras del mundo, y cómo 
los traemos al salón con una discusión socrática liderada por un 
mentor qué es un experto en su industria. Por último, algo distinto 
también es que cada noche termina con un caso práctico, donde 
los alumnos tienen que resolver un problema del mundo real, qué 
es muy distinto a lo que en cualquier universidad se ve qué son 
puros problemas del libro de texto. Sobre todo enseñarlo de una 
forma que prepara a los alumnos para la vida y para el trabajo, y 
que todo lo que puedan aprender hoy lo puedan aplicar mañana.

¿CÓMO HA EVOLUCIONADO COLLECTIVE ACADEMY DE 2015 A LA FE-
CHA? ¿CÓMO FUE SU RECIBIMIENTO AL COMIENZO? 
Como bien dicen el emprendimiento es una montaña rusa, em-
pezamos queriendo hacer una licenciatura, que muy pronto nos 
dimos cuenta de que no iba a funcionar y fue con ‘input’ de los 
principales CEOs y directores de recursos humanos en México 
que evolucionamos a hacer lo que hoy es nuestro producto em-
blemático qué es el Máster en Negocios y Tecnología (MBT). Es 
un programa que muy rápidamente se posicionó como la maestría 
número uno de Negocios y Tecnología en Latinoamérica.

El incremento salarial promedio con el que entran nuestros alum-
nos a cuando salen de la maestría es del 50%. Eso quiere decir 
que pagan su maestría en 10 meses y, por otro lado, suben el 95% 
de responsabilidades. Entonces los corporativos empiezan a vali-
darnos como realmente una opción de aprendizaje profesional y 
directivo muy eficiente y, sobre todo, con muy buenos ‘outcomes’ 
para nuestros aprendedores. En esta evolución poco a poco hemos 
empezado a trabajar más de la mano de corporativos.

¿CUÁL FUE EL RETO MÁS GRANDE A SUPERAR PARA PODER COMENZAR 
A OPERAR Y CUÁL ES SU RETO MÁS FUERTE EN LA ACTUALIDAD?
El primer reto fue el tema de la revalidación con la SEP y en su 
momento decidimos más bien esquivarlo y cambiar este modelo de 
licenciatura a una maestría. Yo siempre digo qué probablemente el 
segundo reto principal fue vender una universidad nueva con una 
presentación de Power Point, porque al final del día esos primeros 
13 alumnos que confiaron en mí y en el equipo de Collective, que 
ahora son más de 300, siempre estoy muy agradecido con ellos.

El principal reto hoy es seguir creciendo la calidad de mentores y 
profesores que tenemos y realmente ahí estamos trabajando mu-
cho con nuestros mentores en capacitarlos. 

¿CUÁNTOS APRENDEDORES HAN EGRESADO DE LA MAESTRÍA HASTA 
LA FECHA? 
Actualmente hay ocho generaciones activas, y ya van 20 de nues-
tro programa de maestría. A su vez hemos hecho más de 50 pro-
gramas con distintos corporativos, como Metalsa, Grupo Bimbo 
y BBVA, y nos empezamos a posicionar como la comunidad líder 
de negocios y tecnología en México, sobre todo por las historias 
de éxito de nuestros aprendedores. Del lado de la maestría actual-
mente estudian aproximadamente 120 alumnos y se han graduado 
casi 180. En cuanto a la educación corporativa estamos llegando 
casi a los 4 mil ejecutivos y directores.

¿LA PANDEMIA Y CRISIS ACTUAL HAN IMPACTADO A LA INSTITUCIÓN?
A pesar de que tenemos más de un año y medio con un progra-
ma ‘online’ muy exitoso, de repente migramos seis generaciones 
de las ocho que teníamos al formato digital y nos tocó capacitar 
mentores, entrenarlos y rediseñar algunas clases, porque una cosa 
es estar en una junta de media hora y otra cosa es tener a la gente 
enganchada dos horas y media en una sesión.

Estamos pensando qué al menos de aquí al otoño todo va a seguir 
siendo digital. Probablemente vamos a ampliar nuestra oferta digi-
tal, qué en cierta forma se ha vuelto bastante cómoda para muchos 
de nuestros alumnos en Ciudad de México y en Monterrey, ade-
más nos permite atender estudiantes de otras ciudades, incluso ya 
tenemos aprendedores de Colombia y Ecuador. Vemos en nuestro 
campus digital una gran oportunidad de seguir creciendo.

¿TIENEN CONTEMPLADO OFRECER OTROS PRODUCTOS?
En mayo lanzamos Collective Labs: Career Lab, Intrapreneurship 
Lab, Mindfulness Lab, Behavioral Lab. Son experiencias más cortas 
de aprendizaje enfocadas en aquellos directores y ‘managers’ que a 
lo mejor no van a tomar la maestría completa, pero qué quieren se-
guir creciendo profesionalmente. El segundo producto que también 
lanzamos este mes es un programa de un año enfocado en los chavos 
de 18-25 años para que aprendan a aprender y exploren diferentes 
industrias para decidir cómo empezar su vida profesional. 
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¿Cuándo y por qué surge la 
plataforma la plataforma Le 
Entro? ¿Existe alguna historia 
en particular con su nombre?
Le Entro surge como una campaña origi-
nada por la ciudadanía con el fin de dar apoyo 
a los sectores que se han visto afectados durante 
la pandemia: salud, alimentación y educación- 
La llamamos así porque es parte del espíritu del 
mexicano. Una manera de invitar a la población 
para sumarse y apoyar a mejorar las condiciones 
de familias, médicos y estudiantes.

Aunado a ello, quisimos que esta campaña tuvie-
ra un factor diferenciador. Que se hiciera de un
modo mucho más dinámico e incluso lúdico. Es 
por ello que añadimos el factor de experiencias 
de la mano de ‘celebrities’, ‘influencers’, depor-
tistas, artistas y empresas para incentivar la par-
ticipación de todos.

¿En qué consiste su dinámica?
Con el fin de incentivar las do-
naciones en la plataforma, se 
ofrecerán experiencias ofer-
tadas por artistas, depor-

tistas, ‘celebrities’ e ‘influen-
cers’. Por cada 100 pesos que 

aporte el donante podrán vivir una 
de las experiencias ofertadas por quie-

nes se nos han sumado a la campaña. Sin 
embargo, se puede donar cualquier monto, des-
de un peso. No hay un mínimo porque la idea 
es apoyar y cualquier cifra suma a conseguir el 
objetivo que tenemos.

La fecha de la experiencia ganada se fijará cuan-
do esté controlada la situación con el Covid-19 y 
que sea prudente realizarla. 

¿Qué artistas y deportistas se han sumado?
Le hemos extendido una invitación a celebri-
dades del mundo del espectáculo, a deportis-
tas de alto rendimiento, a cineastas e incluso 
a clubes deportivos. Algunos nombres que nos 

han confirmado su participación son: Lo-
rena Ochoa, Canelo Álvarez, Checo 

Pérez, Reik, Alfonso Cuarón, In-
tocable, Los Claxons, Tigres, 

Chivas de Guadalajara, At-
las, Santos Laguna y CE-

MEX, entre otros.

Spotlight
En Exclusiva

B E R N A R D O  Z A M B R A N O

Con el deseo de apoyar a los sectores de salud, alimentación y educación, tres de los más 
vulnerables en México ante la pandemia desatada por el virus Covid-19, el empre-

sario regiomontano Bernardo Zambrano, Co-CEO de Bexel Internacional, así 
como Consejero Regional de Banamex y YPO Young Presidents Organiza-

tion, así como Cofundador TUI Capital inició Le Entro, campaña de 
procuración de fondos para apoyar a los sectores mencionados. 

Todo sucedió de una manera muy fluida y con el im-
pulso personas con ganas de sumar esfuerzos, 

en tan solo 24 horas lograron darle for-
ma a este proyecto arrancó el 22 de 

mayo y que tiene como objetivo 
recaudar 50 millones de 

pesos durante todo 
el año.

La dinámica para 
donar en Le Entro está 
dividida en tres pasos:

ELIGE
En la plataforma podrás 
seleccionar una de las 
experiencias ofertadas, 

ya sea una clase de
golf con Lorena Ochoa 

o un partido con 
Chicharito.

DONA
Una vez seleccionada la 
experiencia de interés, 

podrás realizar tu 
donativo. Cada donación

es muy importante y 
nos ayuda a llegar 

a la meta.

RESPONDE
Una vez hecho el 

donativo y seleccionada 
la experiencia de 

interés, tendrás que
resolver un sencillo 
rompecabezas. Al 

hacerlo correctamente 
quedarás inscrito con 

un folio de
participación. 

Finalmente, la 
plataforma seleccionará 

aleatoriamente 5 
finalistas a los que 
se leshará llegar 
una pregunta vía 

correo electrónico. El 
primero en contestar 
correctamente será 

quien vivirá esta 
experiencia única.
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¿Qué organismos e instituciones serán beneficiados con lo 
recaudado?
La campaña de Le Entro tiene como objetivo apoyar a Fundacio-
nes y Asociaciones con más de 10 años de experiencia y que cuen-
tan con programas activos que apoyan a la población vulnerable 
del país. El dinero recaudado se repartirá para apoyar los sectores 
de alimentación, educación y salud a través de las siguientes orga-
nizaciones:
•Movimiento Ayudando a Quien nos Cura (Unión de Cadena 
AC, Fundación Alma, 3D por
•México y Fundación Enlace)
•Compañeros en Salud
•Comedor Santa María
•Fundación TecSalud
•Asociación Gilberto
•Fundación Becar

¿Cómo empresario qué te deja participar en este tipo de pro-
yectos?
Ser parte de un proyecto como Le Entro me ha dado mucha sa-
tisfacción. Ser capaz de aportar algo tangible a México y brindar 
apoyo a la gente que está viviendo momentos sumamente delicados 
es algo invaluable. Ayudar a otros siempre es una acción positiva 
y llena de satisfacciones. Yo no tengo una fundación propia con la 

que pueda realizar acciones altruistas, pero eso no es impedimento 
para ayudar. Cuando uno tiene ganas de aportar es cuestión de 
decidirse a hacerlo. Si tienes una idea para hacerlas cosas mejor, ve 
por ella. Persíguela y pon todo tu esfuerzo para que suceda. Eso es 
lo que estamos haciendo con Le Entro.

Esta campaña está conformada por la suma de varios 

esfuerzos y organizaciones sin fines de lucro en el país. 

Cada uno de los involucrados aporta su experiencia y su 

visión para lograr que sea un éxito. Actualmente el comité 

de Le Entro está conformado por:

• Paola González Vargas - Socia y Promotora de Le Entro

• Regina García Mier y Terán- Directora General de 

Fundación Becar

• Bernardo Zambrano - Socio y Promotor de Le Entro.

• María Gutiérrez De Capote - Presidenta del Comité de 

Fundaciones

• María Tejedo Garza Galindo - Directora de Programas de 

Fundación Becar

Cuando empiezas a 

tener empatía y apertura 

de hacer preguntas mucho más 

humanas ves que en realidad 

absolutamente todos estamos 

en necesidad, ahí es cuando 

decides por dónde empezar a 

ayudar. Yo sugiero empezar por 

los que nos rodean, que sean 

los cimientos para poder lle-

gar a ayudar en una escala 

mayor. Yo les puedo garan-

tizar que la ayuda siempre 

cae bien absolutamente a 

cualquier nivel”



on casi dos décadas 
de trayectoria profe-
sional, Saúl González, 
Director Senior de 
Desarrollo de Negocio 
para DHL Express, 
ha desarrollado una 

carrera con amplio conocimiento de cinco 
sectores diferentes, industrial, energético, 
de alimentos y bebidas, liderazgo empresa-
rial, y actualmente en transporte y logística.

Tienes una amplia trayectoria dentro 
de diferentes industrias, ¿cuáles ha-
bilidades desarrollaste que ahora te 
permiten desenvolverte en tus res-
ponsabilidades actuales?
De las habilidades más importantes que he 
podido desarrollar en estas experiencias de 
carrera, es forjar primeramente una visión 
integral de negocio, pero aún más impor-
tante, entender las necesidades y puntos 
en los que se puede encontrar el éxito de 
nuestros clientes. 

Otra habilidad muy importante que tomas 
al haber pasado por diferentes roles en dife-
rentes industrias es la capacidad de adap-
tación rápida e inteligencia emocional. 

No menos importante, puedo mencionar 
que, al ser la gente el motor de las organi-
zaciones y la base para que el resultado del 
negocio se dé, las habilidades de liderazgo 
activo y poder exponenciar tus resultados 
a través de la gente y por la gente, es una 
habilidad actual que no puedes dejar de 
lado si quieres tomar una posición estraté-
gica en la organización.

¿En qué aspectos se han reinventado, 
en relación con la situación de confi-
namiento en la que nos encontramos 
actualmente? ¿Hubo impacto en su 
sector?
Considero que la adaptación ha sido pieza 
clave en todos los aspectos, desde los equi-
pos que laboran en sus hogares como cada 
uno de nuestros héroes que brindan servi-
cio día a día en la operación cara a cara, 
y para lograrlo es necesario mantener la 
motivación en los colaboradores a través de 
una comunicación constante.

DHL Express México ha invertido en pro-
yectos a largo plazo en los últimos años, de 
esta manera contamos con el capital huma-
no e infraestructura necesarios para hacer 
frente a los requerimientos actuales. 

Tan sólo nuestra red de operación cuenta 
con más de 7 mil empleados, más de 3 mil 
300 unidades terrestres, 12 vuelos dedica-
dos nacionales, nueve internacionales y 
más de mil 600 rutas terrestres.

Sin embargo, el principal reto fue proteger 
a nuestros empleados, garantizar la seguri-
dad sanitaria implementando las medidas 
adecuadas de sana distancia, proporcio-
nando los insumos necesarios para evitar 
riesgos, y movilizando la operación de más 
de mil colaboradores de back office y Cus-
tomer Service a sus hogares.

El impacto ha sido favorecedor, somos uno 
de los sectores esenciales en la economía 
del país, por lo que hemos trabajado sin pa-
rar durante esta contingencia, y sumado a 
la adopción acelerada del comercio electró-
nico en la sociedad mexicana ha hecho que 
DHL Express cuente con volúmenes signi-
ficativos comparados con años anteriores. 

¿Cuál es el aprendizaje/habilidad ad-
quirido a lo largo de tu carrera que 
ha sido indispensable o de gran valor 
para afrontar la crisis actual como lí-
der dentro de DHL?
Creo que un valor o habilidad importante 
que he podido fortalecer no solo en la crisis 
actual de salud y económica, sino también 
en la incertidumbre económica del año 
pasado ante los cambios que está viviendo 
México es, primero que nada la resilien-
cia y también la importancia de la comu-
nicación a todos los niveles y con todos los 
‘stakeholders’ o partes interesadas en el nego-
cio o tu labor. Un valor muy arraigado de 
franqueza, que se convierte en asertividad 
en la comunicación, ha sido fundamental 
para contrarrestar los brotes de ansiedad, 
especulación o impaciencia entre clientes, 
tu equipo o las diferentes áreas en la orga-
nización. De esta manera puedes logar que 
todos estemos enfocados en buscar la mejor 
forma de afrontar la crisis y evitar la pérdi-
da de energía en otras cosas que no necesa-
riamente contribuyen al resultado.

¿Profesionalmente qué es lo mejor 
que te ha dado la DHL?
DHL me ha dado la oportunidad de su-
birme a una poderosa máquina de servi-
cio bien ejecutado. Cuando llegas a una 
organización con altísimos estándares de 
calidad y te dan la oportunidad de dirigir 

UN
HOMBRE
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una región o a nivel nacional, con oportu-
nidad en los resultados y tomas el reto des-
de la gente y el funcionamiento del equipo, 
trabajar en coordinación para la correcta 
atención del cliente, y finalmente del cam-
bio de los resultados de los indicadores de 
negocio, generas oportunidades y retos adi-
cionales para todo tu equipo.

DHL me ha dado la posibilidad de crecer y 
hacer crecer a mi equipo. En una empresa 
que ha multiplicado sus ventas y su head-
count en los últimos años, las oportunida-
des de desarrollo son vastas. Haciendo un 
recuento de la gente que he podido ayudar 
a desarrollar en DHL, han sido más de 50. 
Desde ejecutivos llevados a Gerentes hasta 
Gerentes llevados a Directores.

Platícanos sobre el eCommerce, los 
cambios de hábitos de compra y su 
impacto en tu sector.
En todo el mundo, la situación de baja 
movilidad que vivimos actualmente, ha 
acelerado notablemente la adopción del 
eCommerce como canal de ventas y tran-
sacciones. Su efecto es tan grande que se 
estima hemos recorrido, en los últimos dos 
meses lo que, en otras circunstancias, pasa-
ría en dos años. Nos hemos adelantado a 
2022 en lo que se refiere al eCommerce y 
su penetración en el mundo. 

Tan solo en México, de acuerdo a la con-
sultora Kantar World Panel, la penetración 
del ecommerce creció cinco veces y de he-
cho, nuestro país fue el gran ganador en 
crecimiento de ventas online.

En este sentido, como proveedor esencial 
de servicio de paquetería y mensajería en 
país, DHL Express ha reforzado solucio-

nes digitales y recomendaciones que faci-
litan la experiencia de los usuarios al hacer 
o recibir envíos durante la contingencia. 
Desde herramientas de rastreo vía What-
sApp, Facebook o Twitter que te reflejan en 
tiempo real el estatus de tu envío con tan 
sólo incluir su número de guía, hasta opcio-
nes que simplifican la operación y brinda 
tranquilidad durante esta pandemia, como 
cotizar y pagar los envíos sin salir de casa 
través del portal https://mydhl.express.dhl/.

Tenemos claro que jugamos un papel funda-
mental en el comercio electrónico y, como 
empresa líder en logística hacemos frente a la 
contingencia no sólo con gran calidad de ser-
vicio sino brindando soluciones que permi-
tan una experiencia satisfactoria y promueva 
entre los mexicanos este estilo de compras.

¿Cuál es el reto más significativo al 
que te has enfrentado en tu carrera y 
cómo lo conquistaste?
Uno de los retos que ha sido de mayor rele-
vancia en mi carrera ha sido el lograr una 
Dirección de Área a los 28 años, en una 
industria nueva para mí, y con líderes muy 
arraigados y experimentados en cada una 
de las regiones y actividades propias de la 
organización. Al mismo tiempo, tener la 
oportunidad de reportarle a un Consejo de 
Administración con miembros internos y 
externos para trazar la estrategia comercial 
y operativa que habríamos de seguir para 
hacer un “turnaround” de los resultados del 
negocio; resultados, en ese tiempo, adversos.

La manera como abordé el reto, primera-
mente, fue buscando demostrar, de la mejor 
manera posible a mi equipo, lo importante 
que era su experiencia para mí en la cons-
trucción de la estrategia, y al mismo tiempo, 
lograr demostrar qué aportación podían es-
perar de mi para lograr el mejor de los re-
sultados. Un equipo convencido de la suma 
de las partes y la posibilidad de éxito, es in-
finitamente más efectivo que uno incrédulo.

Lo siguiente fue proyectar un resultado es-
perado, trazando cada uno de los pasos a 
recorrer para convencer al Consejo y buscar 
su apoyo. La suma de: Gente Motivada y 
Comprometida, con Apoyo de las Áreas In-
volucradas, que no dependen de ti, pero que 
inciden en tu resultado, y el apoyo del grupo 
al que reportas y del que diriges, automáti-
camente se convierte en resultados positivos 
y por lo tanto en éxito para los involucrados.

“ El haber tenido la oportuni-
dad de trazar tu carrera en 

diferentes industrias y en varias 
posiciones dentro de las organi-
zaciones, sin duda, te da la po-
sibilidad de exponenciar las ex-
periencias críticas de desarrollo 
que vives en cada uno de los 
roles. Tengo que reconocer que, 
igual de importante, se convier-
te todo lo que adquieres de ‘ex-
pertise’ de parte de los equipos 
que diriges o de los que formas 
parte”

LAS 
RECOMENDACIONES 
DE SAÚL  
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Lic. Óscar Hinojosa

Dr. Julio Valencia

Dr. José Manuel 
Aguilar

Dr. Alejandro 
Carballo

El equipo del Proyecto Jonas Salk trabaja para 
implementar la vacuna contra este virus
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omo una medida de responsabilidad social en me-
dio de la pandemia que enfrentamos a nivel mun-
dial originada por el virus COVID-19, a través del 
Proyecto Jonas Salk, el Dr. José Manuel Aguilar, 
Líder de estrategia molecular de vacuna y terapia 
con anticuerpos; el Dr. Manuel Alejandro Car-
ballo, el Dr. Julio Enrique Valencia y Lic. Óscar 
Hinojosa, Director Legal y Coordinador del Pro-

yecto, buscan la implementación de la vacuna para combatir esta 
enfermedad que ha rebasado los tres millones de contagios confir-
mados globalmente.

Los científicos y líderes del Proyecto, que 
dan frente a la contingencia sanitaria, 
dieron nombre a esta iniciativa sin fines 
de lucro haciendo honor al aporte de Jo-
nas Salk, investigador médico y virólogo 
estadounidense, a la humanidad al desa-
rrollar la vacuna contra la poliomielitis, 
puesto que todos los avances científicos 
o tecnologías implementadas o genera-
das, serán de la sociedad. Es un proyecto 
abierto, transparente y humanitario. La 
empresa SciCore Medical, coordina este 
proyecto y ofrece su plataforma para 
ejecutar las tecnologías sin buscar utili-
dades de esto. Asimismo, esta iniciativa 
cuenta con la participación a empre-
sas empresas especializadas en el ramo 
(Analitek, 10x Genomics, Illumina), 
despacho contable y legal (HAA Bouti-
que Law Firm y CAF-SIAC Contado-
res), la Universidad Autónoma de Baja 
California así como la Asociación Civil 
Cenáculo de Integración Emaus. Todos 
comprometidos en responder de forma 
proactiva ante esta emergencia.

Con herramientas de la más alta tecno-
logía, además de su vasta experiencia, 
trabajan arduamente para generar una 
vacuna, terapia y diagnóstico para ha-
cer frente a SARS-Cov-2-COVID-19. 
Actualmente, los científicos mexicanos 
ya se encuentran en el prototipo de 
la vacuna. La tecnología les permite 
realizar diseños moleculares con una 
computadora y sin la presencia física 
del virus; de hecho, ya comenzaron 
la producción del primer lote experimental de la vacuna. Cabe 
señalar, que los entregables del proyecto son a nivel de prototipo 
y se requerirá de apoyo económico secundario para masificar la 
producción de estas tecnologías.

El protocolo dicta que una vez que reciban la vacuna, manufacturada 
fuera de México bajo estrictos controles de calidad, procederán a rea-
lizar las pruebas en animales, esperando resultados favorables, conti-
nuarían a las pruebas en humanos. Más que el desarrollo, su objetivo 
es la implementación de tecnologías existentes en muy poco tiempo 
trayendo a México lo mejor del mundo y adaptarlo a las necesidades 

de nuestro país. Para esto, indicaron que el primer paso es obtener la 
autorización por parte de las agencias reguladoras en relación de to-
dos los requerimientos sanitarios. Sin embargo, ante una emergencia 
y dadas las características de la tecnología que decidieron implemen-
tar, esta vacuna estará lista para ser evaluada en humanos, aproxima-
damente en junio o julio, que es cuando se estima que estará pasando 
la crisis de la cuarentena, momento que consideran clave, cuando se 
requerirá una vacuna para acelerar la reactivación de la economía y 
continuar con las actividades sociales sin riesgo nuevos brotes. 

La carrera para implementar una vacuna para COVID-19 es un 
asunto mundial de urgencia sanitaria y econó-
mica. Aunque existen laboratorios trabajando 
para implementarla, se estima que la vacuna 
de dichos laboratorios podría estar disponible 
para la sociedad en 18 meses. Por su parte, 
consideran poder tener una vacuna experi-
mental en un periodo de entre 8 y 12 meses.

Algunos miembros de este equipo de cientí-
ficos ya han estado inmersos en situaciones 
similares, el Dr. José Manuel Aguilar, cofun-

dador de SciCore Medical y quien comenzó 
la iniciativa del proyecto Jonas-Salk, a una 
semana de la declaración de pandemia, du-
rante el evento de influenza H1N1, fue parte 
del equipo que logró implementar en una 
semana el método estándar de diagnóstico 
molecular. De igual manera, cabe destacar 
la participación del Dr. Manuel Alejandro 
Carballo Amador, así como la del Dr. Julio 
Enrique Valencia Suárez, quienes lideran la 
iniciativa de inmunoterapia, ambos profeso-
res de la Universidad Autónoma de Baja Ca-
lifornia, y cuya colaboración se centrará en la 
caracterización de los perfiles inmunológicos 
en distintos grupos de pacientes infectados 
mediante la tecnología de “Single Cell” de 
10X Genomics, acoplado a la tecnología de 
secuenciación de otro aliado internacional de 
la iniciativa Jonas-Salk, la empresa Illumina. 
De esta manera se acortarán los tiempos y 
maximizarán los alcances de este Proyecto.

Asimismo, otros importantes colaborado-
res de dicha universidad se están uniendo a 
este movimiento. Además, después de imple-
mentar el diagnóstico estándar de manera 
oportuna. El Dr. Aguilar propuso un nuevo 

prototipo de vacuna que en ese entonces prometía ser más rápida de 
producir y con un menor costo y efectos secundarios. Actualmente, 
el equipo Jonas-Salk ha rebasado esta tecnología, para brindar a la 
sociedad los últimos avances en tecnología de vacunas, a un costo 
accesible y en un tiempo récord, considerando las limitaciones de un 
país en desarrollo.

Hasta el momento, varias instituciones y empresas se han sumado 
al proyecto Jonas Salk, que requiere de apoyo de diferentes índoles, 
como económico y de voluntariado. Para más información se puede 
accesar a su sitio: https://scicore.mx/covid-19/.

México no puede quedarse atrás en 
la implementación de una vacuna 
bajo sus propios medios, ya que los 
desarrollos actuales en otros países 
no garantizan un suministro oportuno 
en nuestro país. Hay que recordar 
que estas medidas de contingencia, 
como la cuarentena, solo amortiguan 
el problema, pero hasta que la mayoría 
de la población no esté inmunizada, 
siempre existirá el riesgo de epidemia. 
Finalmente, cabe mencionar que esta 
tecnología no es solo factible para 
COVID-19, sino que funcionará como 
una plataforma de vacunas de nueva 
generación, mediante las cuales 
es posible responder en muy poco 
tiempo, con la producción de altos 
números de dosis a un bajo costo”, 
expresaron. 
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e familia emprendedo-
ra, Hace 90 años, su 
abuelo inició la empre-
sa Grúas Zavala, Jaime 
Zavala aprendió las 
bases para comenzar 
su negocio y convertir 
un contenedor en el 
hogar de una persona. 

Hace cinco años, Jai-
me creó Mudarte Za-
vala, lo que derivó dos 
años después en arran-
car un negocio de mini 
bodegas, de esas ideas 
nació Alza Solutions, 
hace dos años y me-
dio, una compañía que 
transforma adapta, 
traslada, instala y ven-
de contenedores marí-
timos. 

Esta compañía opera para 
atender un problema de per-

sonas que rentan un terreno 
para oficina o departamento, el tener 

que dejar el inmueble una vez culminado el tiempo de renta, “Esto te 
da facilidad de que rentaste dos años o cinco años, se acaba la renta, 
agarras tus contenedores, los instalas en otro lado y te quedan exacta-
mente como los tenías”, explicó.

Con su experiencia, Jaime Zavala entiende las nuevas necesidades 
de consumidores ‘millenials’ y ‘centenials’, quienes son los empre-
sarios que comenzarán un nuevo negocio y quienes muchas veces 
buscan facilidad, innovación y comodidad al buscar una oficina o 
incluso un lugar dónde vivir.

“Alza Solutions te ayuda a crear lo que has querido tener, ya sea ofici-
na departamento, casa, tienda departamental, de café, comercial… lo 
que sea. La obra gris se llama contenedor, se instala y en menos de un 
mes estás adentro con llave en mano, cubierta del material que lleva 
para el calor, ventanas, piso, lámparas, clima, etcétera.”

Los contenedores son más que comodidad y movilidad, también 
representan un ahorro en inversión y tiempo, “Es un ahorro bas-
tante importante, de hasta un 25 por ciento. También el factor 
tiempo, aproximadamente sueles tardar un año en entrar a una 
casa, departamento u oficina y aquí lo haces a más tardar en un 
mes”, detalló. El contenedor cuesta entre 2 mil 500 y 4 mil dólares 
y son fabricados en Hong Kong, y el seminuevo, llamado One Way 
es el que viaja a Monterrey y aquí lo ponen a la venta. 

Alza Solutions ha trabajado con Arboleda, desarrollo para el que 
resolvió la necesidad de cambiar algunas de sus oficinas estratégi-
camente a contenedores, solución que resultó interesante e inno-
vadora para sus dueños. Esta compañía también ha hecho varias 
casetas para desarrollos de vivienda, esto en Querétaro y también 

en la zona Cumbres de nuestra ciudad; también se ha encargado 
del proyecto para unas canchas de soccer en Esfera, además de 
‘snacks, oficinas y baños. 

Por otro lado, Jaime compartió que está trabajando en un proyecto 
habitacional de ‘lofts’ en nuestra ciudad, al igual que se encuentra 
en la planeación para desarrollar cabañas para renta en Los Lirios, 
en la Sierra de Arteaga, Coahuila; al igual que dormitorios, estilo 
hotel, en una mina en Zacatecas.

Este es un proyecto que representa un impulso al reciclaje ya que 
los contenedores pueden quedarse en un lugar por años y conver-
tirse en contaminación visual o deteriorase, en cambio, con este 
proyecto se vuelven reutilizables.

Hablando sobre su experiencia en arrancar una empresa, Zavala 
afirma que para iniciar un proyecto o negocio como él lo hizo es 
cuestión de avanzar, como él dice “Puro Pa’Delante”. 

Así que, para ahorrar, ayudar al ambiente y vivir una experiencia nue-
va en hogar u oficina, su emprendimiento es una combinación ideal.
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YO INVITO A TODOS LOS CHAVOS QUE VAN 

EMPEZANDO NEGOCIOS A QUE NO LE AFLOJEN. NO 

TIENES QUE SER EL GRAN ESTUDIANTE DE PUROS 

10 Y DE MENCIÓN HONORÍFICA, SIMPLEMENTE ES 

TRABAJAR. ESTOY SEGURO DE QUE LA RECOMPENSA 

LLEGA Y VA A LLEGAR MUY BIEN.”



Su infancia fue feliz rodeado del amor de 
sus padres y sus hermanos, pero sobre 
la República soplaban vientos de guerra; una poderosa flota 
procedente de Francia traía consigo miles de soldados y al 

Archiduque Maximiliano de Austria quien venía decidido a coronar-
se como Emperador de México. 

Es la primavera de 1864 y nuestro joven héroe tenía 14 años, la 
patria amenazada por poderosos enemigos convocó a sus fieles Ciu-
dadanos y el joven Bernardo se dio de alta como Infante en el Regi-
miento Guías de Jalisco. Su arrojo y valentía le valieron el ascenso a 
Alférez. Hacia 1876 había alcanzado el grado de Capitán, después de 
su triunfo en la campaña de Sinaloa. 

En el invierno de 1880, ya con el grado de Teniente Coronel, enca-
bezó una columna de Tropas de Infantería para reprimir una suble-
vación militar Villa Unión en Sinaloa, con la cual triunfó. Enterado 
de su resonante triunfo, el Presidente General Porfirio Díaz lo ascen-
dió dos grados y alcanzó el de General Brigadier, un caso único en la 
historia del Ejército Mexicano. 

Su impresionante hoja de servicios a la Patria determinó que el 
Presidente Díaz le nombrara Jefe de Operaciones Militares del No-
reste, es así que llega a la Metropolitana Monterrey. En octubre de 

1885 el Presidente toma la decisión de nombrarlo go-
bernador provisional encargándole restablecer la ley y 
el orden.

En su segunda administración fomentó la inversión 
local y extranjera en industrias pesadas, gracias a su au-
daz decisión de exentar de impuestos hasta por 10 años 
a determinados giros empresariales empezaron a acudir 
a la Ciudad y el Estado ingentes y cuantiosas inversiones. 

Tanto progreso desarrolló bajo su mandato que impre-
sionado, el Presidente Díaz realizó una 
visita al Estado en diciembre de 1898 y 
le tributó un sonado reconocimiento a 
su titánica labor, afirmando “Sr. Gene-
ral Reyes es así como se gobierna. Es así 
como se corresponde al soberano man-
dato del pueblo de Nuevo León.”

La tercera semana de agosto de 1909 
el Gobernador decide pasar unas sema-
nas a las montañas de sur del Estado, 
sin saber que el 24 de ese mes comenzó 
a llover torrencialmente en Monterrey. 

Para la noche del 27, tras caer la lluvia sin cesar por días y días, el Río 
de Santa Catarina se desbordó arrasando 40 manzanas del Centro y 
dejando 5 mil muertos en la más grande tragedia de sus 350 años de 
historia. Enterado de ello el Gobernador cabalgó durante dos días sin 
descanso hasta arribar a su amada Ciudad. Sin embargo, los diarios 
de la Ciudad de México lo destrozaron afirmando que abandonó su 
alta encomienda en momentos de gran peligro. Asimismo, consciente 
de su creciente prestigio y bajo el pretexto de encargarle estudiar a los 
ejércitos europeos, Díaz lo exilia en octubre de 1909. 

Enterado de la renuncia del General Díaz en mayo de 1911, vuelve 
al País y se pone a las órdenes de Don Francisco I. Madero, quien 
lo rechaza. Es así como en noviembre de 1911 se subleva contra la 
Presidencia de Madero y fracasa. Se entrega y es encarcelado en la 
prisión militar de Santiago Tlatelolco, en la Ciudad de México, de 
donde saldrá el aciago 9 de febrero de 1913 para encabezar de nuevo 
un alzamiento militar en gran escala contra Madero, al tratar de to-
mar al asalto el Palacio Nacional al frente de sus rebeldes tropas, esa 
fría mañana el certero fuego de una ametralladora acabo con la vida 
del - último gran romántico-.

En la colonial Guadalajara nació un 20 de agos-
to de 1850 un rozagante niño que bautizado con 
el nombre de Bernardo, hijo del próspero nego-
ciante de origen nicaragüense Domingo Reyes 
casado en primeras nupcias con la bella tapatía 
Juana Ogazón. 
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Elaboración

Dorar la cebolla y el ajo en una 
cazuela de barro o un recipiente 
adecuado. Después, agregar 50 
mililitros de aceite de oliva, dos 
cucharadas de pimentón dulce 
y los mariscos por tres o cuatro 
minutos. Luego, agregar el fondo 
de mariscos. Al comenzar el her-
vor agregar el arroz, después de 
10 minutos a fuego alto reducirlo 
hasta que este listo. 

Decorar con mariscos y un poco 
de perejil.

Ingredientes

 Fondo de mariscos
 500 gramos de arroz bomba
 6 camarones U15
 6 mejillones
 6 langostinos
 1 cebolla picada
 6 dientes de ajo picados
 1 gramo de azafrán
 2 cucharadas de pimentón dulce
 Aceite de oliva
 Sal y pimienta

Por Gualberto Elizondo 
y su famoso 

Patio de la Lumbre
 Gualberto Elizondo

 weberfoods

ARROZ MELOS    CON
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nte un panorama de incertidumbre 
económica desatado por la pande-
mia de COVID-19, el economista de 
origen regiomontano, Ildefonso Gua-

jardo Villarreal, Secretario de Economía de México 
en el sexenio de 2012 a 2018, se ha hecho presente al 
compartir y presentar propuestas para mantener activo 
a este sector, en base a su amplia trayectoria profesional 
y sobresaliente desempeño. 

Guajardo Villarreal es Maestro en Economía por la 
Universidad Estatal de Arizona y Doctor en Finanzas 
Públicas y Economía por la Universidad de Pennsyl-
vania, mientras que la Licenciatura en Economía la 
obtuvo en la Universidad Autónoma de Nuevo León. 
Asimismo, ha sido profesor visitante en ambas universi-
dades norteamericanas en las que ha realizado parte de 
su formación académica.

A lo largo de su trayectoria profesional ha ocupado 
distintos cargos, como la Dirección de Finanzas Públi-
cas en la Secretaría de Programación y Presupuesto; 
Economista en Jefe de la Sección para Brasil y Econo-
mista Asociado en el Departamento de Asuntos Fiscales 
en el Fondo Monetario Internacional, también integró 
la Dirección de la oficina para asuntos del TLC y fue 

Oficial Mayor en la Secretaría de Relaciones Exterio-
res; de igual manera fue Subsecretario de Desarrollo 
Turístico y posteriormente Secretario Técnico de Pla-
neación, Comunicación y Enlace en la Secretaría de 
Comercio y Fomento Industrial.

En 2000 fue electo Diputado Federal en la LVIII 
Legislatura y en 2009 nuevamente, en la Legislatura 
LXI, se desempeña en esta responsabilidad, en la que 
también preside la Comisión de Economía e integra 
la de Hacienda y Crédito Público. Durante la gestión 
del presidente Enrique Peña Nieto, de 2012-2018, 
fue nombrado titular de la Secretaría de Econo-
mía, en el que enfrentó múltiples retos, entre ellos la  
renegociación del Tratado de Libre Comercio de 
América del Norte.

A raíz de la pandemia de COVID-19, el ex Secretario 
de Economía ha propuesto planes de economía solida-
ria y estrategias para evitar despidos masivos. Por otra 
parte, ha declarado que el aislamiento social es un lujo 
y que habrá que aprender a co-existir con el también 
llamado coronavirus.

En 2019, Guajardo Villarreal externó su interés en 
contender por la gobernatura de Nuevo León y este año 
ha reiterado este objetivo.

A

 ILDEFONSO GUAJARDO 
VILLARREAL

 EL ECONOMISTA 
QUE MÉXICO ESPERABA
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a mixología se ha convertido en uno de los recur-
sos más solicitados por los amantes del buen vivir. 
Recetas, atrevidas mezclas de sabores, colores y 
aromas forman parte de las grandes propuestas 

que puedes encontrar en los bares de tu ciudad, pero ahora que 
el verano ha llegado te recomendamos que te ilustres en el arte de 
los drinks y sorprendas los gustos más exigentes de tus invitados.

El gin se ha popularizado de tal manera, que ha permitido que lo 
puedas encontrar en cualquier parte del mundo en licorerías, res-
taurantes y clubes. Su sabor y aroma particular a hierbas, le per-
mite jugar con ingredientes dulces, frutas que impregnan la bebida 
y especies que remarcan su acidez. Pero siempre existirá el clásico 
gin tonic, mezcla de este destilado y la burbujeante agua tónica. 
Entre los famosos que la hicieron popular, están el líder británico 
Wiston Churchill, que algunas veces solía combinarlo con vermut. 
La Reina Madre, Isabel I, además de grandes artistas como Ernest 
Hemingway y Scott Fitzgerald que la hicieron parte de sus obras. 
Este verano destapa tus ideas y descubre lo que puedes lograr al 
mezclar sabor, aromas y color. 

THE LONDON NO.1

5 WAYS TO ENJOY THE SEASON

Inside
Delicatessen



BOMBAY 
SAPPHIRE

TANQUERAY

BEEFEATER

BOODLES
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En este especial presentamos las piezas clave para transportar la producción de tu 
empresa, su proceso de gestión, así como para importar y exportar: las compañías de 
Transporte y Logística, así como las Agencias Aduanales.

En las siguientes páginas conocerás a algunas de las mejores empresas de con presencia 
en nuestra región que se encargan de realizar estos procesos para ahorrar tiempo e 
inversión para que tu equipo se enfoque en lo que mejor saber hacer. Con su trayectoria 
y experiencia, no cabe duda trabajar en conjunto con alguna de ellas será grato.
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TRANSPORTE 
Y LOGÍSTICA

#WeAreLogistics

Millhouse comenzó en Estados Unidos a prin-
cipios de 2010 a partir de una gran idea con 
una visión a largo plazo de Tony Radchishin, 

de Convertirse en una compañía de transporte con la 
mentalidad de construir una empresa que no solo tra-
jera soluciones inmediatas a nuestra área local en las 
Carolinas, Estados Unidos, sino que mantuviera nues-
tra visión y objetivos para la expansión internacional. 
Nuestra primera oficina internacional se abrió en Mé-
xico, en 2014, y Canadá siguió poco después, y abrimos 
operaciones posteriormente en Rumania y Ucrania. En 
la actualidad atendemos envíos nacionales e internacio-
nales en todo el mundo. 

• COBERTURA 24/7/365
• TARIFAS COMPETITIVAS
• TRANSPARENCIA
• CAPACIDAD

• SERVICIOS TERRESTRES
- LTL Expedito
- FTL Especializado

• SERVICIOS DE 
TRANSPORTE MARÍTIMO
- RoRo
- Break Bulk
- Project Cargo
- LCL
- FCL
- Open Top
- FlatRack

• ALMACENAJE
- Crossdock
- Storage
- Re-packing
- Labeling

 www.millhouse.com
 @millhouselogistics
 millhouselogistics

 ventasmx@millhouse.com 
 www.ivia.com
 @iviafreight
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Pedro Páez
Millhouse Mexico Business Director

Tony Radchishin
Presidente de Millhouse Logistics Inc.

TECNOLOGÍA Y SEGURIDAD

IVIA, nuestra herramienta tecnoló-
gica desarrollada por nuestros In-
genieros y expertos en tecnología 
informática, le permite a usted tener 
soporte las 24 horas, los 7 días de 
la semana, poderosa herramienta 
de gestión logística que proporcio-
na al remitente informes visuales, 
acuerdos a nuestro panel de control 
y todos los datos necesarios para 
reducir los costos de la cadena de 
suministro.(Cada envío con informa-
ción de seguimiento completa está 
a un clic de distancia de usted. Vea 
y administre quién, dónde y cómo 
está entregando su carga , Obtenga 
control sobre sus envíos) 

Estados Unidos
145 Crane Creek, Industrial Park 
Drive unit 150, Fletcher, North 
Carolina., USA
tel: + 1 888.908.6639 

México 
Ave. Manuel Gomez Morin 
1150, piso 4 of 402  Col Carrizalejo, 
San Pedro Garza Garcia NL, Mex
tel: + 52 812.721.0792

HEADQUARTERS
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CERTIFICACIONES

CLIENTES PRINCIPALES

Estados Unidos

México

Canadá
Alemania

Rumania

Hong Kong

Ucrania
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EXO TRANSPORT
Conectando al Mundo

Fundada en 2014 por un grupo de emprendedores de Mon-
terrey, NL,  EXO TRANSPORT se ha convertido en la 
mejor opción para las empresas más importantes de Esta-

dos Unidos y México. Con presencia en todo el mundo cubrimos 
las necesidades logísticas de nuestro clientes , convencidos de que 
para nosotros ellos son únicos y especiales.

SERVICIOS

 Fletes Internacionales Terrestres, Marítimos y Aéreos (FTL, LTL)

 Fletes Nacionales (FTL, LTL)

 Equipo Especializado

 Expeditados JIT

 Ingeniería de Proyectos

 Av. Revolución #3804 Col. Torremolinos, 
Edificio 3800, Of.808 Monterrey, Nuevo León. 
CP. 64850 

  81 20926650
 ExoTransport.com
 fmarcos@exotrsansport.com
 Exo Transport
 Exo Transport 
 Exo.Transport

EN LA OPINIÓN DE
Leopoldo Urdiales 
Director General de Exo Transport

TECNOLOGÍA
¿Con qué sistemas tecnológicos o equipamiento cuenta la 
compañía y/o medios de transporte?

Coordinar la cadena de suministro desde una logística, 
donde hay diferentes actores y por ende una gran variedad 
de intereses y necesidades, nos hizo tomar la decisión 
de invertir en Business Intelligence creando nuestra 
propia EXOApp, en lugar de dejarnos llevar por la ola de la 
tecnología común. 
Nuestra EXOApp es un sistema de alertas que permite el 
seguimiento en tiempo real a cada etapa del embarque, esto 
nos permite transparentar el proceso logístico e identificar 
con antelación cualquier eventualidad en tiempo y forma, 
dando así una visión completa al equipo EXO y a nuestros 
clientes. 

TRANSPORTE 
Y LOGÍSTICA
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MÁS SOBRE LA EMPRESA

Con más de una década de experiencia en el 
mercado, la compañía, más que un agente de carga 
internacional, es un asesor que diseña el modo 
ideal para transportar tus productos, facilitando 
los medios adecuados, minimizando tiempos y 
maximizando resultados. De norte a sur y de este a 
oeste, en todo el planeta podrás poner tus productos 
just in time, de la mano de un experto personalizado 
como Racing Cargo.

TRANSPORTE 
Y LOGÍSTICA

RACING CARGO
Your life, delivered!

Con una multiplicidad en la oferta de servicios en modo 
terrestre, aéreo, marítimo, multimodal y relocation, 
Racing Cargo te facilitará los procesos de la cadena de 

suministro de tu empresa.

Esta empresa orgullosamente ha logrado tener una cobertura 
nacional e internacional, con presencia en importantes ciudades 
del país como Monterrey, Saltillo, Querétaro, Ciudad de México, 
Puebla, Guadalajara, León, Torreón y San Luis Potosí; además 
de sus oficinas en el extranjero ubicadas en Laredo, Texas; 
Hamburgo, Alemania y Shanghai, China.

SERVICIOS

Terrestre
• Full Truck Load (FTL 
• Less than Truck Load 

(LTL )
• Plataformas 
• Intermodal (ferrocarril)
• Expeditados 

Marítimo
• Full Container Load (FCL 
• Less than Container Load (LCL)
• Cargo Proyecto (Break-bulk)

Aéreo
Asesoría para ofrecer la mejor 
opción de transporte aéreo de 
acuerdo al tamaño de la 
mercancía y presupuesto.

 Los Soles 200, Torre Martel IV, Piso 
6, Zona Valle Oriente, San Pedro Garza 
García, N.L., México
Monterrey, Nuevo León

(81) 8248 8000
 insides@racingcargo.com
 racingcargo
 racingcargo
 www.racingcargo.com
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TRANSPORTE 
Y LOGÍSTICA

 RADAR CUSTOMS 
& LOGISTICS
Más allá de la logística

Radar Customs & Logistics es una empresa 100% mexicana e 
institucional con más de 40 años de experiencia en soluciones 
logística, como agencia aduanal y multi modal. Esta compañía, 

que cuenta con ocho patentes propias, cuatro licencias americanas y 
una corporativa, facilita y simplifica la carga administrativa para los 
clientes al concentrar todos los servicios que requieren para su nego-
cio, atención de primer nivel y la plataforma tecnológica para respon-
der eficaz y oportunamente a las innovaciones y a la velocidad de los 
cambios en el comercio internacional.

 Bosques de Duraznos 55 
Piso 3, Col. Bosques de las 
Lomas, Deleg. Miguel Hidalgo,
Ciudad de México, C.P. 11700

 radarholding.com

SOLUCIONES
 Previo en origen
 Freight Forwarder
 Agencia aduanal
 Transporte terrestre
 Consultoría
 Apoyo jurídico

TECNOLOGÍA
Disponen de modernos sistemas para sus 
operaciones:
 Redes de Datos Corporativa, donde se encuentran 

enlazadas todas las localidades
 Telefonía VoIP, centralizada para enlazar todas las 

localidades
 Servicios de Video Conferencia
 Sistema de Tickets (Help Desk)

VENTAJAS COMPETITIVAS
 KPI’s
 Estadísticas
 Tracking y notificaciones
 Reportes programados
 Acceso a portal web
 Reportes personalizados

INFORMACIÓN ANALÍTICA
 Archivos EDI, ASN, XML, JSON, CSV o layout 

personalizado
 Transferencia en tiempo real por SFTP o intercambio 

por Webservice, API’s y Rest
 Envíos programados de expedientes digitales, 

resúmenes de información o layouts
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TRANSPORTE 
Y LOGÍSTICA

KAMPALA CAPITAL
El poder de la oportunidad

En la vida, como en los negocios, las 
oportunidades se deben aprovechar 
con rapidez y eficacia. Tratándose 

de operaciones internacionales, Kampala 
Capital ofrece el financiamiento a corto 
plazo en intercambio de divisas que las 
empresas que exportan o importan en 
ocasiones requieren para contar con liqui-
dez de manera inmediata. 

Adalberto Espinosa y Héctor del Bos-
que fundaron la compañía en diciembre 
de 2017 con la intención de aportar al 
mercado financiero su experiencia de 
más de 25 años atendiendo a empresas 
con actividad de comercio exterior en 
las áreas de banca internacional, banca 
especializada y productos financieros, 
con una gran vocación de servicio y 
atenciónn personalizada, “En el tiem-
po que llevamos en el mercado, hemos 
logrado ese reconocimiento de parte de 
las empresas que atendemos, lo que nos 
deja muy satisfechos, pero sobre todo 
comprometidos a no perder ese valor”, 
agregaron.

Es a través de su línea de crédito “K+n”, 
que Kampala Capital se especializa en 
otorgar financiamiento de corto plazo por 
medio de las operaciones de compra/venta 
de divisas que por su actividad de comer-
cio exterior requiera realizar empresas 
de bienes y servicios que realicen opera-
ciones internacionales. Ofrecen líneas de 
crédito que van desde los USD$100,000 
(cien mil dólares americanos 00/100) has-
ta los USD$3’000,000 (tres millones de 
dólares americanos 00/100) o su equiva-
lente en Moneda Nacional y en plazos de 
1 día hasta los 45 días con opción a ser 
revolvente.

“Nuestros clientes siempre van a recibir 
un trato diferenciado que les garantice 
una respuesta ágil a sus requerimientos 
porque entendemos, perfectamente que es 
un valor que las empresas buscan de sus 
proveedores de servicios financieros, bus-
camos además ser empáticos, entendemos 
también que cada situación es diferente 
y requiere de una atención a la medida”, 
concluyeron los socios.

¿Cómo es una operación con Kampala 
Capital?

Supongamos que una empresa 
maquiladora requiere contar con 
suministros para completar una 
entrega, pero sus clientes pagarán a 
fin de mes, por lo que no cuenta con la 
liquidez para pagar a su proveedor en 
Estados Unidos.

Solicita a Kampala Capital un préstamo 
por USD $100,000 USD a un plazo de 
15 días el cual deberá pagarse a un 
tipo de cambio pactado al día de la 
solicitud de $23.00 pesos.

El empresario paga los suministros al 
proveedor, entrega el pedido y cobra 
a su cliente. Al vencimiento acordado, 
la empresa liquida a Kampala Capital la 
cantidad de MXP $2,300,000.

 Av. Lázaro Cárdenas 2400 Pte., 
Residencial San Agustín, CP 66260
Condominio Losoles, A-25, San Pedro Garza García, N.L.

 (81)25588820 Ext. 104 y (81)25588821
 www.kampala.com.mx
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TRANSPORTE 
Y LOGÍSTICA

Zaro Transportation
El servicio es lo único

Z aro Transportation, empresa dedicada al transporte 
terrestre y especializada en servicios puerta a puerta entre 
México y Estados Unidos nació en el año 2004 en la frontera 

de Nuevo Laredo y Laredo con la determinación del Ing. Rodrigo 
Marroquín, actual director de la organización.

El equipo está conformado por más de 270 unidades y 500 
colaboradores dedicados a ofrecer soluciones integrales dentro 
del comercio Internacional de forma flexible, con información en 
tiempo real, eficiencia y rapidez en el cruce entre fronteras.

SERVICIOS
Actualmente Zaro Transportation cuenta con gran variedad de 
servicios de transporte, entre los cuales destacan:

 Servicio puerta a puerta
 Cajas secas de 53 pies
 Cajas refrigeradas de 53 pies
 Pipas de grado alimenticio

 Morelos 302, Granjas Regina Nuevo Laredo, Tamaulipas CP 889290
  +1 (912) 230-4661
 www.zarotransportation.com
 @zarotransportation
 @zarotransportation
 Zaro Transportation
 @zarotransportes
 infoventas@zarotransportation.com

EN LA OPINIÓN DE
Rodrigo Marroquín, 
Director General de Zaro Transportation

TECNOLOGÍA
¿Con qué sistemas tecnológicos o equipamiento cuenta la 
compañía y/o medios de transporte?

Sabemos del valor del cambio e innovación para mantenernos 
a la vanguardia y así ofrecer el mejor servicio a nuestros 
clientes, por eso hemos implementado inteligencia
artificial para automatizar nuestros procesos, cotizaciones 
de tarifas, planificación de rutas, seguimiento de activos 
y procesamiento de documentos para proporcionar 
información precisa rápidamente. Contamos con GPS en 
todas nuestras unidades y desarrollamos un portal único 
para clientes en donde les proporcionamos actualizaciones 
en tiempo real de sus envíos. También desarrollamos la 
plataforma fletilla que permite a nuestros colaboradores el 
control y seguimiento de los viajes e información en tiempo 
real de nuestros operadores.



shiso spicy tuna tacosshiso spicy tuna tacos

metropolitan center 
San Pedro GG, NL

 @ryoshimty
ryoshi.mx 

metropolitan center 
San Pedro GG, NL

 @ryoshimty
ryoshi.mx 

metropolitan center 
San Pedro GG, NL

 @ryoshimty
ryoshi.mx 
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JOFFROY
CONNECT & TRADE

Joffroy fue fundada en la frontera 
entre EUA y México, en la Ciudad 
de Nogales en 1904, por Alexander 

Joffroy. La empresa familiar sobrevivió la 
Revolución Mexicana y hasta el día de hoy 
continúa el legado de cuatro generaciones.
Hoy, Joffroy es una organización de diver-
sas empresas del sector logístico y aduanal 
que cuentan con experiencia de dominio 
y se organizan para atender a clientes de 
industrias y sectores específicos, con el fin 
de darles mayor certidumbre en sus ope-
raciones.
Presencia MX: Tijuana, Nogales, Hermo-
sillo, Monterrey y Nuevo Laredo
Presencia EUA: San Diego, Nogales, Tuc-
son y Laredo

SERVICIOS

 Joffroy - Customs & Compliance
 Joffroy - Global Logistics
 Joffroy - Warehouse Operations
 Joffroy - Freight

INTEGRACIÓN DIGITAL 
Y PLATAFORMAS  
Creen firmemente que el presente y futuro 
de la logística en el mundo serán 100% 
integradas con lo digital. Por esto, en Joffroy 
han creado un ecosistema de “softwares” 
que generan datos durante toda la cadena 
de suministro y ofrecen a sus clientes 
visibilidad y accesos a los mismos y a su 
mercancía.
 RITS – Su Plataforma Digital 
 RITS TMS (Transportation Management 

Software)
 RITS WMS (Warehouse Management 

Software)
 RITS Import / Export (US-MX)
 RITS Anexo 24 / 31 (Control de inventarios 

para empresas IMMEX)
 Reportes e integraciones a la medida (API/

EDI)

CUENTAS
 DeAcero
 Dematic
 FEMSA 
 Grupo Gondi
 Holcim Apasco
 Panel Rey
 PEPSICO

MÉXICO 2020
Hoy México y el mundo nos retan a 
todos a vivir una crisis transforma-
tiva no esperada que traerá gran-

des riesgos y oportunidades, y está en noso-
tros decidir cómo la vamos a interpretar. 
En Joffroy decidimos hacerle frente con todo 
lo que tenemos y con ayuda de otras personas 
y organizaciones para dar lo mejor de nosotros 
y transformarnos bien. 
No dejaremos fuera nada como posibilidad y 
esto nos concientiza para estar listos y hacer 
lo necesario para que nuestra organización 
siga en una transformación acelerada porque 
creemos que es mucho el valor que hemos 
acumulado a traves de las décadas, pero tam-
bien entendemos que lo que nos trajo aquí, no 
nos llevará al futuro.

116 AÑOS DE OPERACIONES 

CLIENTES SATISFECHOS: 90%

PRINCIPALES PAÍSES EN 
TRANSACCIONES: CANADÁ, USA, CHINA, 

UNIÓN EUROPEA

CERTIFICACIONES
C-TPAT, OEA, IATA, OLA y FIATA

 Corporativo México: Reynaldo Sánchez 560, 
Parque Industrial Milimex, CP 66637, Apodaca, N.L.

 +52 (811) 946-3866
 joffroy.com
 contact@joffroy.com
 Joffroy
 joffroytrade
 Joffroy Group





50 PLAYERS OF LIFE
JULIO 2020 

GRUPO EI
Comercio exterior

Los más de 25 años de experiencia le 
permite a GrupoEi atender a más de 
2 mil empresas, un centenar de ellas 

de clase mundial, de diferentes tamaños 
ayudándolas a hacer que sus operaciones 
sean más eficientes gracias a la innovación 
tecnológica que aplican en sus procesos, 
esto les permite optimizar y mejorar los 
tiempos logísticos de sus clientes, bajo el 
lema, que es uno de sus valores principales 
“simple es mejor”.

Para ello, tiene 18 patentes propias para 
ofrecerles una mayor cobertura y brindar 
respaldo en sus operaciones.

Ofrecen capacitaciones, talleres, y cur-
sos a sus clientes sin ningún costo.

Dado que su pasión es la innovación, en 
GrupoEi tienen una infraestructura tecno-
logía, robusta que les permite dar seguri-
dad y continuidad en el negocio.

Cuentan con un plan de Formación 
Especializada en Comercio Exterior 
(COEX), generando talentos para su equi-
po y de sus clientes.

SERVICIOS CLIENTES

CERTIFICACIONES

 Despacho Aduanal
  Soluciones Logísticas
  Almacenes
  Distribución
  Transporte

Grupo Ei es líder en tecno-
logía de comercio exterior. 
Todas sus plataformas 
son propias, diseñadas 
con y para sus clientes, 
mismas que permiten 
al usuario monitorear y 
controlar en tiempo real 
todas sus operaciones, 
además de contar con 
almacenes inteligentes principalmente en las 
fronteras con Estados Unidos.

Cuentan con portales de Exportación, Im-
portación, Virtuales, Marítimo, Expediente 
Digital, Indicadores, entre otros.

Todas las plataformas son soportadas por 
su empresa hermana One Core.

+20 AÑOS EN EL 
MERCADO

+35 MIL OPERACIONES 
POR SEMANA

PRESENCIA EN 
180 PAÍSES

100 MIL M² DE 
ALMACENES PROPIOS  grupoei.com.mx  

 comercial@grupoei.com.mx
 Grupo Ei
 AgenciaAduanalEI

AGENCIA
ADUANAL

En Grupo EI trabajamos de la mano con nuestros 
clientes, desde el día uno nos gusta y creemos 
que desde la implementación podemos encon-
trar juntos las áreas de oportunidad en las dife-
rentes áreas de la empresa, Comercio Exterior 
o Logística,  Compliance, Administrativas, Com-
pras, Tecnología, etcétera;  y cuando realmente 
hay colaboración de todos, se logran ahorros y 
eficiencias muy importantes.
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SERVICIOS 

     Despacho Aduanal
     Coordinación de Transfer
     Operaciones Virtuales (IMMEX)
     Gestión de Permisos Gubernamentales
     Tránsitos Internos (MX | EU | CAN)

CLIENTES

CERTIFICACIONES
 ISO 9001:2015

 NMX-R026-SCFI2016 
PARA AGENTES ADUANALES

 ALMACENAJE Y MANIOBRA DE 
MATERIALES PELIGROSOS

 C-TPAT 
 OEA

 PRINCIPALES PAÍSES EN TRANSACCIONES: 
MÉXICO, ESTADOS UNIDOS, 

ALEMANIA, CHINA, BRASIL Y CANADÁ

Industrias Automotriz

Retail

Cárnicos MÉXICO 2020
En DICEX actuamos con un incan-
sable impulso al buen servicio y 

al profesionalismo constante, empoderamos 
el talento de nuestro capital humano y, sobre 
todo, como empresa de servicios de comer-
cio exterior, apreciamos la infatigable lucha 
por los principios éticos para lograr un mejor 
país; para nosotros es esencial predicar con el 
ejemplo.

JAVIER CENDEJAS
CMO CCO DICEX

+2,000 
CLIENTES

SATISFECHOS

+390,000
PEDIMENTOS AL AÑO 

EN MÉXICO

 Paseo Colón 224, colonia Ciprés, Toluca, 
EDOMEX

 (722) 2658900  
 www.dicex.com 
 hola@dicex.com
   grupodicex 
 Dicex International Inc.

INTEGRACIÓN DIGITAL 
Y PLATAFORMAS  

DICEX InTouch, su plataforma de desarrollo 
‘in house’, permite a sus clientes y colabo-
radores obtener los reportes estratégicos 
relacionados a sus operaciones de comer-
cio exterior y pedimentos. Además, ofrece 
visualizar y descargar expedientes y repor-
tes electrónicos de forma inteligente y diná-
mica, facilitando la administración de opera-
ciones aéreas, marítimas y terrestres.

Grupo DICEX, es una empresa 
mexicana fundada en Monterrey, 
en 1988. Tras más de 30 años de 

experiencia, cuentan con seis unidades de 
negocio, 16 patentes aduanales, presencia 
en más de 25 ciudades y más de mil 500 co-
laboradores en México y Estados Unidos.
Su objetivo es ofrecer soluciones innova-
doras para el comercio internacional, pro-
porcionando valor agregado en la cadena 
de suministro de sus clientes. Anualmente 
realizan 2 millones de operaciones en todos 
los puntos de entrada del país.

DICEX
Trade Made Easy

http://www.dicex.com
mailto:hola@dicex.com




SALVADOR ALVA
Y DAVID GARZA SALAZAR 

Spotlight
Historias de Éxito 
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on el sueño de que los regiomonta-
nos tuvieran acceso a educación su-
perior de calidad internacional en su 
propia ciudad, Don Eugenio Garza 
Sada fundó el Tecnológico de Monte-
rrey en 1943. 
 

Desde sus inicios, la innovación, tecnología y 
emprendimiento han sido la base de sus gran-
dezas, lo que se reafirma con Tec21, el nuevo mo-
delo académico que arrancaron en el semestre  
agosto diciembre 2019, cuyo plan de estudios 
único ha llamado la atención de los líderes de la 
educación alrededor del mundo.

Asimismo, ante la situación actual tanto perso-
nas, como organizaciones nos enfrentamos al 
mismo desafío: adaptarnos a la “nueva” norma-
lidad, resultado de la contingencia sanitaria des-
atada por la llegada de COVID-19 a México, algo 
que los ha llevado a tomar decisiones al momen-
to, enriquecer su manera de operar y sacar a la 
luz las mejores habilidades de su equipo.

A meses de celebrar su 77 aniversario, la institución 
tiene presencia tanto nacional como internacional 
y ha formado a cientos de miles de estudiantes en 
su camino profesional. En nueve años ha escalado 
más de 200 posiciones en el listado de las mejores 
universidades a nivel global, es la mejor universi-
dad privada de nuestro país, la quinta en Latinoa-
mérica y la 28 a nivel global, así como la 155 general 
de QS University Rankings.

De igual manera, el 1 de julio comienza esta ins-
titución una nueva etapa, la cual seguramente 
seguirá marcando precedente tanto en el ám-
bito educativo, como en el humano, y es que 
Salvador Alva, entrega oficialmente a David 
Garza Salazar la Presidencia del Tecnológico de 

Monterrey, noticia que se dio a conocer a principios 
de este año y que hoy toma efectividad.

En nuestra conversación con estos dos titanes 
de la educación abordamos diferentes temas, 
como su proceso de transición, selección de ta-
lento estudiantil y visión al futuro, por mencio-
nar algunos.

El Tec de Monterrey
 en números

152,494 
total de alumnos 

en las 2 Universidades 
Tecnológico de Monterrey 
y Universidad TecMilenio

92,718 
alumnos 

en el Tecnológico de Monterrey

59,776 
en TecMilenio

 

2 
Centros Médicos Académicos:

Hospital Zambrano Hellion
Hospital San José Tec de Monterrey

2,660 
alumnos en TecSalud
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SALVADOR ALVA 
PRESIDENTE SALIENTE DEL 
TECNOLÓGICO DE MONTERREY

¿Fue una decisión difícil para usted entrar a la industria 
educativa después de una larga trayectoria en el sector 
empresarial?

 Sí fue difícil porque yo había decidido ya no entrar a trabajar 
para ninguna organización. Me retiré de Pepsico manejando las 
operaciones de Latinoamérica, pero yo tenía ganas de hacer cosas 
más personales y utilizar mi tiempo de formas diferentes y estuve 
tres años fuera, en los que escribí algunos libros y que la verdad 
fueron de los mejores años porque fui yo, Salvador Alva, y pude 
tener la oportunidad de trabajar más en desarrollarme, en ser una 
mejor persona. Cuando me hacen la propuesta de entrar al Tec, 
por un lado, ves que puedes influir en la transformación huma-
na, pero que tienes que hacer muchas renuncias, es decir todo eso 
que yo estaba logrando. Al final, decidí entrar al Tec durante ocho 
años. No me arrepiento, pero implicó también muchas renuncias 
y por eso también estoy súper emocionado, porque sé el valor del 
tiempo, de la introspección personal y de muchas cosas que a veces 
abandonas por concentrarte en un proyecto y esta etapa, la última 
de mi vida, creo que también será maravillosa.

Cierra su ciclo como Presidente del Tecnológico de Monterrey 
en medio de un acontecimiento sin precedentes a nivel global, 
¿en qué aspectos usted se reinventó en esta etapa? ¿cuál fue 
el desafío más retador? 

 Lo más fuerte que tiene el Tec no es lo que hemos hecho al pasa-
do, tiene un grupo de talento maravilloso y una escala de valores. 
Cuando tuvimos que parar el 12 de marzo, lo primero que hicimos 
fue establecer unos principios de actuación y nos dimos cuenta de 
que el Tec no podría operar esta pandemia sino re-hacia la organi-

zación para hacerla más rápida y ágil. Creamos 12 grupos y estos 
respondían a continuidad académica, a distintos temas que tenía-
mos, y los empoderamos para que pudieran tomar las decisiones 
y creamos un grupo que le llamamos G5, el equipo directivo para 
apoyarlos y que pudieran tomar decisiones instantáneas.

¿Que demostró el Tec? Que tuvo la capacidad de reinventarse a la 
velocidad que se requería para poder responder a esta pandemia y 
para mí ese es el mejor regalo que me llevo de salida. La organiza-
ción estuvo más fuerte que nunca y desarrolló en la adversidad sus 
mejores habilidades. 

En la última encuesta que hicimos hace unas semanas sobre cómo 
se viven los valores del Tec en el general y con la que también 
medimos a los líderes, los números subieron maravillosamente. Yo 
a veces me preguntaba, “Cómo es posible que en la peor situa-
ción adversa el liderazgo del Tec y las calificaciones de nuestros 
colaboradores y de sus líderes subió mucho”. Bueno, pues porque 
nos pusimos a prueba, teníamos unos principios y creamos una 
organización ágil que respondió muy bien. Además, yo me voy 
feliz porque el liderazgo bajo David Garza, el equipo directivo y la 
cultura está en el mejor momento para enfrentar desafíos y cam-
bios que se vienen.

Después de una larga trayectoria en el sector empresarial y un par de años 
enfocado en proyectos personales, Salvador Alva asume la Presidencia 
del Tecnológico de Monterrey en 2011, cargo en el que se enfocó en crear 
una cultura y cultivar diversidad, alineando esto con el propósito de la 
organización que es brindar formación que transforma vidas. A casi 
nueve años de esto, se despide del cargo dejando una institución que 
está revolucionando la educación a nivel global con su modelo formativo, 
estándares, talento e innovación.  
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¿Cómo se transformaron su visión y objetivos del inicio de su 
gestión hasta el término? ¿Con qué retos deja al Tecnológico 
de Monterrey en esta nueva etapa y cuáles considera sus 
mayores logros?

 El Tec es una organización con mucha energía, de mucho talento, 
de muchos profesores, casi 10 mil, pero también tiene un grupo de 
gobierno institucional de Consejeros no sólo en Monterrey sino, 
en toda la República, más de 600; entonces no es el resultado del 
esfuerzo de una persona, es el resultado de discutir, comentar y 
unirnos en dirección a muchos proyectos. Yo diría que ninguno 
de los proyectos de los que yo me siento muy satisfecho tienen el 
sello de Salvador Alva, los proyectos generalmente se discuten, se 
dialogan y posiblemente soy el último que opina, y posiblemente 
en muchos casos ni opino, soy yo. Mi mayor satisfacción es que 
establecimos esta visión y un grupo colectivo tuvo la capacidad de 
hacerla realidad. El Tec está preparado para actuar para moverse 
al ritmo del cambio del mundo. Si tú me preguntas, si el mundo 
va a cambiar después del COVID-19, espero que cambie y espero 
que cambie mucho más rápido. Afortunadamente, los últimos dos 
años elaboramos un plan a 2030, el cual todavía es una visión, 
pero está comprada por todo el grupo y yo estoy seguro de que el 
equipo que hoy tiene el Tec lo van a llevar a buen término en los 
siguientes 10 años.

La institución está haciendo historia en cuanto a su calidad 
educativa y ocupando una posición destacada en los ‘rankings’ 
internacionales ¿cuáles son los indicadores más relevantes 
para ustedes?

 Hay indicadores que tú manejas y tú controlas y hay indicadores 
que el mercado te reconoce. Los ‘rankings’ mundiales son los que 
nos hablan del prestigio, de la reputación de nuestros exalumnos, 
pero también de nuestros profesores. Cuando arrancamos esta 
aventura en 2012 estábamos como la universidad 387 del mundo, 
que es un buen lugar, justo hace unas semanas reportaron también 
una ganancia y estamos en el 155 siendo la UNAM y el Tec las 
únicas universidades que están en estos ‘rankings’ de 1000 univer-
sidades. Cada uno de nuestros rankings mide desde la reputación 
académica, la internacionalización de estudiantes, de profesores, 
miden distintos temas, posiblemente el término que más nos llama 
la atención de esa métrica es la opinión de los empleadores sobre 
nuestros exalumnos y en eso estamos en el lugar 55 del mundo, 
pero es un indicador al que ellos le dan un peso del 10%. Para no-
sotros, probablemente es la parte más importante porque habla del 
papel que nuestros exalumnos están haciendo en el mundo y ahí 
estamos en una de las 100 universidades del mundo.

Por otro lado, lo que hemos buscado es tener a los mejores alum-
nos, ser más selectivos y cuando lo declaramos es muy fácil decirlo, 
pero ¿cómo le haces para que más alumnos quieran venir al Tec 
y después tú tengas la capacidad de elegir? Una herramienta son 
estas becas de apoyo al talento, pero también es la reputación y 
cambiar tus modelos educativos. Tienen que suceder muchas cosas 
para que más alumnos quieran aplicar y hoy prácticamente entre 
25% y 30% de los que aplican en el Tec no son aceptados, hace 

ocho años aceptábamos al 90%. De eso el resultado es un grupo 
humano mucho más talentoso y eso reta también a que nuestros 
profesores tienen que ser mejores, al igual que los programas y con 
esto puedes crear un círculo virtuoso muy positivo a largo plazo.

Hace algunos años en una entrevista, destacó “La inclusión 
social implica también atraer mejores alumnos y buscar 
fondeos de becas para ser una universidad que sea una 
élite académica y no económica”, ¿cuáles son las acciones 
específicas que se han hecho hasta la fecha para hacer que los 
mejores alumnos tengan acceso a su sistema educativo?

 Cuando estableces una visión tienes que comprometerte a llevarla 
a la realidad, una universidad tiene que ser diversa y la mayor difi-
cultad de una privada sin fines de lucro es dónde conseguir los fon-
dos. Nosotros tenemos que encontrarlos para atraer a los talentos 
más importantes del país que no tienen recursos económicos, por 
lo que creamos el programa Líderes del Mañana, que por un lado 
me duele que hoy hay más de 15 mil muchachos muy brillantes 
que cada año aplican para esta beca y admitimos a 200-250. Ya se 
empezaron a graduar los primeros, pero México tiene un talento 
maravilloso que merece tener la mejor educación. Eso también le 
cambió el rostro al Tec porque lo que busca es el mejor talento para 
que después ellos puedan ser los que transforman nuestra sociedad.

No hay un invento más importante que el que todos tengamos las mis-
mas oportunidades, y que el esfuerzo y la meritocracia lo permitan. 
En países como el nuestro todavía hay mucha gente que por la condi-
ción socioeconómica que nace no tiene acceso a la mejor educación 
y eso está mal. Yo creo que el esfuerzo y el mérito son lo que lo que 
debería permitírselo y que ya después cada uno encuentre su propio 
camino. Si en el Tec no hubiéramos tenido este proyecto, mucho de lo 
que estamos diciendo hubiera caído por la borda. Sin duda, es uno de 
los programas consentidos para todos y obvio para mí. 

¿Con qué satisfacciones deja el Tecnológico de Monterrey? 
¿Qué sigue para usted en el camino profesional?  

 El tiempo es lo más valioso que tenemos y hay que cuidarlo. Hay 
muchas cosas de corte personal, familiar y de salud que, sin duda, 
van a ser mi prioridad. También traigo un par de ideas para ese 
tiempo que me sobra, de algunos proyectos que quiero hacer y que 
yo traía antes entrar al Tec, estoy trabajando en ellos.

Desde mis 30 años me he dedicado a crear culturas y 
establecer procesos de planeación estratégica, inclusive 
eso me llevó a escribir un libro, que se llama Empresa 
Admirada. Cuando me retiré de Pepsico, me empecé 
a dar cuenta que en realidad todas las organizaciones 
necesitamos tener un sentido de propósito que nos 
haga sentir que vale la pena la actividad que hoy 
hacemos, y eso implica alinear una visión y un camino, 
y hacer que ese camino lo adopte toda la organización. 
Para mí, si no tienes camino, rumbo o claridad es muy 
difícil generar entusiasmo en los grupos humanos que 
intervienen en cualquier organización humana; puede 
ser empresarial, un emprendedor con 10 empleados o 
puede ser el Tec con más de 30 mil personas”.



58 PLAYERS OF LIFE
JULIO 2020 

DAVID GARZA 
SALAZAR 
PRESIDENTE ENTRANTE DEL 
TECNOLÓGICO DE MONTERREY

¿Cómo recibió el cargo? ¿Cuál será su enfoque en esta gestión 
como Presidente de la institución?

 Fue una noticia que recibí con un gran gusto, pero también con 
un sentimiento de una gran responsabilidad, si tuviera que usar 
una analogía, yo diría que es algo similar a cuando nació mi prime-
ra hija, es algo que deseas, que te da muchísimo gusto, pero que en 
el momento que lo tienes en tus brazos te entra un sentimiento de 
“Tengo una gran responsabilidad aquí en mis manos y voy a hacer 
lo mejor para que crezca para que tenga todo en fin”. 
¿Qué es lo que puedo hacer para que esta institución que hoy re-
cibo en este nivel de prestigio y de calidad llegue al siguiente nivel? 
Yo veo al Tec de Monterrey como una institución en su etapa de 
adolescencia y considero que a mi equipo y a mí nos va a tocar 
llevarla a su etapa de edad adulta, ¿a qué me refiero con esto? Que 
son esos elementos que nos van a seguir haciendo avanzar y hacer 
una universidad de clase mundial en la que tenemos aspectos de 
enseñanza de alto prestigio, pero también tenemos elementos de 
investigación que nos posicionan y nos contribuyen a la sociedad. 
Otro elemento es el tema de la vinculación con la comunidad, en 
inglés se habla mucho del “teaching, research y outreach”, yo creo 
la enseñanza ha sido altamente destacada, en la investigación he-
mos ido avanzando y nos toca dar un brinco importante y de la 
vinculación también creo que hemos hecho muy buena vincula-
ción, pero de nuevo, tenemos que ver cómo podemos impactar 
más en nuestras comunidades y a nivel global.

Vemos un panorama muy diferente al que se vislumbraba a 
principios de año, cuando se dio a conocer que usted tomaría 
la Presidencia del Tecnológico de Monterrey ¿Cuáles fueron 
los desafíos más complejos del proceso de transición bajo la 
situación de contingencia sanitaria?

 Definitivamente en enero recibí la noticia del nuevo rol que estaría 
asumiendo a partir julio y obviamente pensé que tendría suficiente 

tiempo para prepararme para la transición, pero como dice Mike 
Tyson, “Un plan es un plan hasta que alguien te da el primer golpe 
en la cara”, entonces tienes que adecuar ese plan y al venirse la con-
tingencia yo te diría que sí, una gran parte de la energía fue hacia 
la atención rápida de esta situación hacia garantizar la continuidad 
académica ante las circunstancias que nos estamos enfrentando, sin 
dejar de lado el futuro. La gran tradición del Tec de Monterrey en 
educación a distancia nos hizo reaccionar muy rápido, también en 
términos de impacto con la comunidad ante esta pandemia más de 
100 iniciativas de carácter social y con lo que hay un gran senti-
miento de orgullo interno en la organización. Al final del día no era 
parte del plan de transición, pero me está ayudando para conocer 
esas capacidades de mi equipo y de la organización cuando tenemos 
grandes retos. Yo diría que una característica del Tec es esa resi-
liencia, que siempre ha sido y ha estado presente durante nuestra 
historia, simplemente cuando nacimos en 1943, fue en medio de 
la Segunda Guerra Mundial y a lo largo de la historia ha habido 
distintos momentos retadores. 

Por otro lado, antes me imaginaba cómo sería la primera reunión 
con mi equipo y eso lo tuvimos que adelantar, designé al equipo 
que me va a estar apoyando el 1 de mayo, también con un cambio 
que tuvimos en la organización que es la gestión a distancia de ese 
equipo. El no poder estar con ellos en las reuniones y gestionar 
toda la organización a distancia era algo que no me imaginaba, 
pero que, de nuevo, está resultando en un gran aprendizaje de las 
capacidades que hay en nuestra institución y su liderazgo. Estoy 
muy orgulloso del equipo que tengo y de la institución. Dicen que 
en las crisis hay dos aspectos fundamentales que son liderazgo y 

En su larga trayectoria dentro del Tecnológico de Monterrey, su liderazgo 
académico ha destacado en diferentes cargos y campus de la institución. 
En 2011 toma la Rectoría del Campus Monterrey, mientras que, en 2014, 
como Vicerrector de Profesional desempeñó un papel crucial en el 
desarrollo del modelo educativo Tec21, primero viajando a distintos lugares 
del mundo para conocer distintos modelos educativos y posteriormente 
trabajar en las bases del que hoy es este programa formativo único que 
hoy atrae la atención del mundo entero. Tres años después, en 2017 fue 
nombrado Rector del Tecnológico de Monterrey para finalmente a partir 
del 1 de julio fungir como Presidente de esta organización.
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valores de la institución, y yo creo que lo estamos viendo y es lo 
que resalta. A lo mejor no estaba en el plan y el ponerlos a prueba 
tan pronto es algo positivo.

Tanto en nuestras dinámicas personales, como profesionales 
y educativas estamos viviendo el futuro hoy, esto hablando de 
uso de la tecnología para adecuarlas a la “nueva” normalidad. 
En relación con su camino de transformación ¿qué tanto 
se adelantó o cambió ese plan con la llegada de COVID-19 a 
nuestro país? ¿Cuáles han sido los retos de la implementación 
de soluciones? ¿Llegaron para quedarse?

 La respuesta corta sería, mucho. Déjame explicarte, y voy a co-
menzar con Tec21, un modelo educativo basado en retos en el que 
más del 50% del aprendizaje del alumno tiene que ver con involu-
crarlo en los desafíos del mundo real y algo que les comentábamos 
a nuestros alumnos era: “los estamos preparando porque el mundo 
es incierto, cambiante, ambiguo y esa dinámica de cambios cada 
vez más acelerada, y ustedes tienen que saber y poseer ciertos as-
pectos técnicos de la disciplina pero sobre todo tener una serie de 
competencias que los habiliten para navegar en ese mundo”.
No imaginábamos que no sólo los alumnos, sino al final del día 
toda la institución estaríamos inmersos en algo como esto; pero 
también lo que estamos viendo es que se ha acelerado la adop-
ción de las tecnologías digitales de una manera masiva. Si noso-
tros teníamos una gran tradición en el uso de tecnología, hoy todo 
mundo habla de Zoom, nosotros lo usamos desde hace más de 
cinco o siete años. En 2017, hace 3 años, la manera en que estamos 
enseñando ahorita fue clave en el tema del sismo en la Ciudad de 
México; entonces ya teníamos cierta experiencia. En ese caso fue 
para un campus, para el 20% de los alumnos, ahora el gran reto era 
hacerlo para 90 mil alumnos del Tec de Monterrey, más otros 50 
mil del TecMilenio y casi 10 mil profesores, todo eso en muy poco 
tiempo. Nos hemos dado cuenta de nuestra capacidad de reacción 
y de adopción y del gran compromiso de los profesores para adop-
tar esas tecnologías y pedagogías aquellos que todavía no estaban 
involucrados.

Yo creo que aspectos que veíamos que a lo mejor iban a tomar 
cinco años se han adelantado y ya los tenemos aquí. Ahora lo que 
tenemos que ver es cómo potencializamos eso. 

Hablando sobre Tec21, se jugaron el todo por el todo al arrancar 
con él en el semestre agosto-diciembre de 2019, un modelo 
educativo que llegó a romper esquemas es nivel mundial.

 Este emprendimiento es una parte del ADN del Tec, que es sinó-
nimo de emprendimiento, innovación, resiliencia y liderazgo. Sí 
nos hace tomar riesgos, que siempre son calculados. Este modelo 
fue una iniciativa que nos llevó casi seis años el estarla construyen-
do y se llegó un momento en el que se tenía que tomar la decisión 
de cómo desplegarlo, ¿nacionalmente? ¿en todas las carreras? O 
¿un poco más despacio? Consideramos y sentíamos que los aspec-
tos fundamentales ya los habíamos probado y que valía la pena 
dar el paso por completo. Creíamos que eso nos iba a empujar 
efectivamente como organización a adoptarlo más rápido y así ha 

sido. Estamos muy contentos con los resultados y como toda inicia-
tiva de esta envergadura arranca con sus áreas de oportunidad, las 
cuales rápidamente las identificamos y las hemos atendido. Acabo 
de recibir un reporte, precisamente acerca de esto, de cómo nos 
sentimos internamente con respecto a Tec21, alguien decía que 
nos adelantamos décadas a lo que va a ser la educación superior 
en muchas partes del mundo. 

Tuvimos visitas de decenas de rectores de instituciones educativas 
internacionales que venían a conocer acerca de Tec21 para apren-
der sobre cómo lo hicimos y tener más detalles. Consideramos que 
es un parteaguas para el Tec, una contribución importante y rele-
vante para la educación superior en el mundo. Yo soy de los que 
creen que al final del día no hay un solo modelo único para la 
educación superior, debe de haber esa diversidad, pero nosotros 
creemos que éste tiene muchas bondades para lo que nosotros bus-
camos desarrollar en nuestros estudiantes. Yo diría que la atención 
es un aspecto que ha trascendido, nos ha llamado la atención que 
ha generado, no era nuestro propósito, ese era cómo educar mejor 
a nuestros estudiantes para formarlos con ciertos atributos y com-
petencias, y como efecto secundario hemos visto que ha llamado la 
atención a este nivel.

Además de Tec21, ¿por qué otros proyectos apostarán?
 Algo que he estado comentando con mi equipo internamente y 
con los Consejeros es el tema de que quiero impulsar lo que yo le he 
llamado las tres “I”. La “I” de innovación, la “I” de investigación 
y la “I” de internacionalización. En Innovación, es claro que Tec 
21 es una gran innovación y hay que consolidarla, también hay 
otras innovaciones que podemos hacer, por ejemplo, en el área de 
aprendizaje a lo largo de la vida, la educación continua. Estamos 
viendo que la pandemia va a ser un acelerador de esto, en el cual 
queremos seguir contribuyendo, el tema de innovación educativa 
lo vemos muy muy relevante. En el tema de Investigación creemos 
que el Tec ha avanzado, pero creemos que ahora podemos seguir 
todavía avanzando más rápido tratando de identificar un par de 
áreas en donde tengamos centros de clase mundial, que estemos 
haciendo investigaciones que sean reconocidas dentro de las mejo-
res del mundo. En cuanto a la Internacionalización, hoy el Tec es 
una institución muy internacional en el sentido de que muchos de 
nuestros alumnos tienen la oportunidad de ir al extranjero, seis de 
cada diez alumnos que se gradúan lo hacen y también que recibi-
mos alumnos del extranjero; a lo que me refiero con esta parte es 
pasar de la internacionalización de los alumnos a la internaciona-
lización de la institución, que sea aún más reconocida en el ámbito 
internacional con sinergias de largo plazo con organismos institu-
cionales, pueden ser universidades o empresas, en fin, enfocados 
a aspectos que vayan alineados con esos proyectos que nosotros 
queremos impulsar.

En este distanciamiento físico, hemos visto que tenemos 
un acercamiento emocional con nuestro público.. En 
cuanto a nuestros alumnos, hemos llevado programas 
a los que les llamamos de Liderazgo y Formación 
Estudiantil, no sólo llevamos las clases a sus casas, 
llevamos parte de la vivencia universitaria, actividades 
culturales, deportivas o de grupos estudiantiles”.
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En este panel de opinión, los líderes 
de marketing de algunas de las 
instituciones de educación 
superior y continua más 
prestigiosas de nuestro 
país nos comparten sus 
perspectivas.

Panel
Educación

¿Por qué una buena 
estrategia de marketing 
podría ser la salvación
en momentos de recesión?
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Definitivamente esta pandemia llegó a cambiar muchos de los ámbitos a nivel mundial y México 
no se salva de sufrir los estragos de esta contingencia. Según KPMG el IPC de la BMV cayó 
un 21.1% con respecto al cierre en 2019, su peor nivel desde octubre de 2011, 77% 

de las PyMEs en México podrían dejar de operar en menos de dos meses, 51% de las em-
presas requerirán financiamiento externo para salir adelante y un sinfín de números nada 
alentadores se avecinan para México.

En todo este tema la mercadotecnia juega un papel muy importante, pues está siendo clave 
para que algunos negocios, sobre todo los “no esenciales”, puedan en estos meses, si bien no 
tener ganancias, cuando menos llegar a sus puntos de equilibrio y soportar. 

La recomendación desde el punto de vista de mercadotecnia de una forma muy simple es la si-
guiente:

Pensar muy bien cuál será tu nueva propuesta de valor. Eso que te diferencie de tu competencia que, 
si bien anteriormente ya la tenías identificada, seguramente cambió ante esta nueva situación, darla a 
conocer y potencializarla. 

El mensaje que vas a dirigir a tus consumidores tiene que ser muy auténtico, pues nos estamos en-
frentando a consumidores muy sensibles por toda la situación que están viviendo. 

El mensaje tiene que ser muy claro y persuasivo, pues el consumidor que antes se paseaba entre los 
pasillos y se quedaba varios minutos frente al anaquel tomando la decisión sobre qué producto elegir, 
ahora tiene miedo de estar mucho tiempo fuera de casa, exponiéndose al virus o teniendo un contacto 
cercano con otro cliente, por lo que si no estás en su lista del super, no serás beneficiado con su compra. 

El canal de venta ahora es en línea, por lo que si tenías pensado incorporar el ‘e-commerce’ en tu 
negocio en algunos años más, o lo estabas apenas bosquejando, ese futuro ya te alcanzó, hoy es el 
momento de iniciar la venta en línea, como lo tengas, con lo mejor que puedas y hacer conciencia 
que esta nueva forma de comprar, ya llegó para quedarse. 

Revisar cuidadosamente la cadena de suministro para maximizar el rendimiento. 
Situaciones como estas nos hacen replantearnos desde el punto de vista de empresa que 

somos, sobre qué tan flexible es la operación y es un hecho que las empresas que rápidamente 
acepten esta nueva realidad, o lo que están llamando el “New Normal”, serán las empresas que 
más rápidamente puedan recuperarse. 

No todo está perdido, las crisis son oportunidades para reinventarnos, ser creativos, salir de la rutina 
y buscar mejores soluciones. 

Beatriz Adriana González
Directora de la Carrera de Lic. en Mercadotecnia del Tecnológico de Monterrey, Campus Monterrey 

Todas las crisis, por muy severas que sean, son temporales; el 
gran reto para los empresarios es saber sortearlas y salir de 
ellas con sus organizaciones fortalecidas. Actualizar la Estra-

tegia Comercial para aprovechar las nuevas realidades y oportuni-
dades es un gran paso en la dirección correcta.

Dada la severa crisis de ingresos que decenas de miles de em-
presas mexicanas enfrentan actualmente, es muy importante con-
tar con un mecanismo que ayude a los empresarios y directivos a 
replantear su estrategia comercial en el corto y mediano plazo. Este 
mecanismo debe considerar tres fases que se ejecutan de manera 
secuencial: Supervivencia (3-4 meses), Reorganización (5-6 meses) 
y Crecimiento (a partir de 2021). Cada etapa tiene su objetivo: en la 
primera sería mantener la operación; en la segunda, resistir y prepa-
ra el crecimiento; y en la tercera, retomar la rentabilidad.

En la fase de supervivencia, el enfoque deberá ser maximizar in-
gresos utilizando el modelo actual de operación; en la fase de reor-
ganización, se deberá iniciar la modificación de la propuesta de valor 
a partir del entendimiento de las nuevas condiciones de mercado y 
en la fase de crecimiento la idea es tener una nueva estrategia co-
mercial que permita a la empresa retomar el crecimiento en “la nueva 
realidad”.

Para cada una de las fases se definen tres Objetivos comerciales, 
los cuales a su vez exigen a la organización estructurar una serie de 
Acciones Clave en los elementos más importantes de la Estrategia 
Comercial: Mercado, Propuesta de Valor, Condiciones Comerciales, 

Estructura Comercial y la Cadena de valor interna encargada de 
asegurar el cumplimiento de la promesa al cliente. 

Directordel Área De Comercialización, Ipade Business School

Carlos Antonio Castellanos
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Nadie estaba preparado para una contingencia como la que vivimos y 
definitivamente nos vamos a enfrentar a una recesión global, por lo 
que desarrollar una buena estrategia de marketing puede ser clave 

para maximizar las oportunidades de negocio y al mismo tiempo generar va-
lor a la marca. Pero si queremos diseñar una estrategia de impacto, debemos 
empezar por el enfoque al cliente y realmente entender los cambios que 
está experimentando ante la situación, sólo así podremos identificar cómo 
podemos ser relevantes en su nuevo estilo de vida. ¿Cambiaron sus intere-
ses? ¿Cuál es su nuevo comportamiento? ¿Cómo puedo adaptar mi oferta 
o mensaje? A veces, la urgencia por resolver la recesión del negocio puede
hacer que nos saltemos este paso sin cuestionar cuál es el mejor camino 
para seguir y eso puede llegar a ser más costoso a largo plazo. 

Recordemos que el consumidor también está pasando por un proceso de 
ajuste y aquellas marcas que generen empatía y logren conectar en tiempos 
de crisis, incrementarán su recordación y la percepción de valor de sus pro-
ductos, lo que se traduce en una excelente oportunidad si la sabemos apro-
vechar. Debemos estar dispuestos a hacer cambios y adaptarnos de forma 
ágil, así como asegurar una excelente ejecución de los mensajes en los me-
dios correctos. No necesariamente requerimos de un presupuesto millona-
rio, pero sí seleccionar la mezcla ideal donde construir la narrativa de forma 
consistente para lograr el mayor impacto y alcance. Finalmente, no podemos 
olvidar que son tiempos de constante cambio, por lo que el monitoreo dia-
rio de tendencias y el seguimiento a las métricas, será indispensable para la 
optimización de mensajes y canales de comunicación de cualquier iniciativa. 
En la medida en la que aprendamos a detectar efectivamente estas áreas de 

oportunidad en la crisis, podremos aprovecharlas para brindar soluciones 
y hacer conexiones más fuertes con nuestros clientes. 

Head of Brand Experience Marketing de Talisis (U-ERRE)

Luz Montemayor

“Una crisis es algo terrible que desperdiciar”
- Paul Romer, Economista Stanford
No hay duda que estos momentos son una fuerte prueba a cada unos
de nosotros, así como a las instituciones, pero estos momentos también 
son una gran oportunidad de reinvención. De compromiso, de mostrar la
capacidad que tenemos para realizar un alto desempeño.

En estos momentos nos cuestionamos mucho sobre qué debemos hacer, qué 
queremos hacer, cómo visualizamos el futuro de México después de COVID19.

En el transcurso de la pandemia, el área de mercadotecnia, como vínculo entre ins-
titución y sus clientes, desempeñará un papel fundamental.  Es importante planear y 
ejecutar considerando a todas nuestras audiencias. Considero Mercadotecnia como 
una función dentro de la organización que puede ayudar a determinar acciones a 
seguir y apoyar en el mundo post Covid.

Nuestras comunidades están migrando a un ambiente digital con una veloci-
dad sin precedente.   A la vez, los medios que consumen también han cam-
biado, es importante hacer los cambios necesarios para estar presente.

Es valioso ser empáticos con nuestros clientes, entenderlos y poder 
mantener una comunicación relevante con ellos.

Estoy muy orgulloso de la capacidad de Tecmilenio de responder 
ante este momento.   La agilidad y compromiso de todo el equipo es in-
creíble. Desde un inicio migramos con una velocidad sin precedente a una 
modalidad virtual al 100%. 

Una vez que comenzamos a operar en esta modalidad, iniciamos el trabajo 
de aumentar el valor de nuestra oferta, integrando constantemente servicios que 
nuestra comunidad ha valorado como: Sesiones de Bienestar, cientos de webinars, 
talleres, cursos adicionales para alumnos y padres que pueden aprovechar por ser 
parte de la comunidad.

En todas estas dinámicas, el área de comunicación y mercadotecnia apoya en la 
ejecución y vigilancia de la comunidad, así como en explorar la conversación sobre 
el futuro de Covid.

Director Nacional de Comunicación y Mercadotecnia de la Universidad Tec Milenio    
Santiago Kuribrena



La Planeación Estratégica es uno de los elementos más importantes en 
cualquier organización, refleja el espíritu creativo de las organizaciones. 
Cuando llega una amenaza fuera de nuestra institución como lo puede 

ser una recesión , lo importante es contar con las suficientes herramientas 
para eliminar o disminuir el impacto sobre nuestra institución. En el fondo se 
trata de buscar nuevos modos de fortalecer la identidad por medio de la co-
municación y la mercadotecnia, y transmitirla correctamente a los diversos 
públicos que nos rodean. Es cierto que la actividad que realizamos todos noso-
tros implica movimiento, pero, antes de tomar las decisiones hay que valorar 
los tiempos, las prioridades y las circunstancias pertinentes. De otro modo, es 
probable que ese mismo viaje nos lleve al mismo lugar del que partimos y que 
desemboque en una actividad dispersa y carente de sentido.

Tener una estrategia te amplía el panorama a la hora de tener que tomar 
decisiones importantes, marca la guía de todos los esfuerzos a realizar por 
el área, y así, poder hacer frente a cualquier amenaza con un buen trabajo en 

equipo.
Un plan estratégico puede articular de distintos modos los elementos bá-

sicos descritos (tácticas, acciones y técnicas), pero debe de existir un funda-
mento integrador en torno a la identificación de públicos, la determinación de 
objetivos, la realización efectiva en el tiempo y la coherencia entre los elemen-
tos de la estrategia.

En resumen, la importancia de tener una buena estrategia de marketing para 
hacer frente a una recesión, está en brindar los cimientos para tener la visión, 

flexibilidad y pertinencia para tomar decisiones que te harán estar por de-
lante de aquellos que no estuvieron preparados.

Jesus María Pereda
Marketing Digital Universidad Anáhuac México

Pilar González
Mercadotecnia Adulto Trabajador UVM

Para cualquier industria, para cualquier catego-
ría estos nos son tiempos fáciles. De hecho 
no lo son para ninguna persona ni para nin-

guna familia: todos vivimos en un momento de in-
certidumbre donde pasamos de la preocupación al 
agradecimiento diario por la fortuna que tenemos 
de estar sanos y juntos. Así, las marcas también 
nos cuestionamos día a día nuestro futuro, carece-
mos de certidumbre de nuestros propios empleos y 
del futuro cercano y de mediano plazo de nuestras 
marcas en el mercado.  Luchamos por ser estraté-
gicas en el mediano plazo pero nuestro día a día, lo 
que pasará mañana realmente está comiendo nues-
tro enfoque, nuestro tiempo, el tiempo de nuestros 
empleados.

 Así, yo creo que las marcas que logren plasmar 
una estrategia cercana, humana, con real y genui-
na preocupación para los consumidores serán las 
marcas que podrán conectar mejor con ellos. Se 
trata de que la estrategia de marketing regrese al 
fondo del para qué. Es decir, las marcas tienen que 
recuestionarse para qué existen en el mercado, qué 
problema están solucionando al consumidor, qué 
barrera le están eliminando para hacer su vida más 
fácil. Si podemos contestarnos esto, como marcas, 
la estrategia de marketing vendrá sola: estaremos 
dando más y mejore soluciones para los consumi-
dores que hagan de sus días y de sus vidas, vidas 
mejores.

Panel
Educación
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Los directivos de algunas de las 
desarrolladoras más importantes de 
nuesra ciudad destacan por qué es un 
gran momento para invertir en su sector.

¿Cómo comunicarás de 
forma efectiva la seguridad 
de adquirir un bien 
inmueble actualmente?

En estos momentos de gran incertidumbre, nuestra prioridad 
ha sido generar confianza en nuestra audiencia. ¿Cómo lo 
hemos logrado?, enfocando nuestros esfuerzos en dirigir 

mensajes en los diversos canales de comunicación. Estamos convencidos 
que la recomendación de nuestros propios clientes es la más importante y 

efectiva, sin duda el mejor medio de publicidad, por lo cual hemos mantenido 
una estrecha comunicación con cada uno de ellos, informándolos continuamente 

de las medidas que estamos llevando a cabo, así como los planes de acción próxi-
mos para garantizar sus inversiones en nuestros proyectos.

 Respecto a nuestros futuros clientes o quien aún no nos conoce, he-
mos implementado un plan de comunicación estratégico en diferentes 

medios, transmitiendo confianza y seguridad, no solo en el inmue-
ble en cuestión sino también en la marca, respaldados por la em-

presa detrás de los proyectos.  ¿Qué comunicamos?, vamos 
creando la historia detrás de cada uno de estos proyectos qué 

estamos desarrollando, el por qué, para qué y el cómo lo esta-
mos haciendo, hablamos de la trayectoria de nuestra empresa y el 

equipo con el que colaboramos para hacerlos realidad.
 Nuestros proyectos sobresalen en el mercado, ya que resuelven una 

necesidad real, desarrollamos espacios accesibles, en lugares privilegia-
dos, bien planeados, con una mezcla de amenidades, servicios, educación, 

salud, negocios, y entretenimiento al alcance de todos, logrando así cambiar el 
estilo de vida de las personas, creando “vida en comunidad”. Con la comunicación de 
todos estos elementos, logramos que el cliente cuente con la seguridad máxima de 

adquirir un inmueble con nosotros, de tal manera que pueda tomar una decisión 
informada, adecuada según su perfil y sus necesidades.

Director Comercial y Mercadotecnia de GM Capital

Francisco Zambrano

Panel
Inmobiliario



La inversión en activos inmobiliarios es tendencia ahora en medio de esta crisis eco-
nómica ocasionada, principalmente, por la contingencia sanitaria causada por el CO-
VID-19.

Adquirir un bien inmueble, representa hoy, una alternativa popular de inversión por el bajo 
riesgo que representa, genera más seguridad que otras opciones, y es una buena alterna-
tiva para diversificar nuestro portafolio.

Pero, ¿qué debemos de analizar a la hora de invertir en un bien inmueble para aumentar 
esa certeza y seguridad?

Uso: Pensemos sobre el tipo de inmueble en el que vamos a invertir, las oficinas y comer-
cio están pasando por un momento complicado, en donde seguramente los arrendatarios 
no podrán cumplir con los compromisos actuales y futuros de arrendamiento, lo que podría 
sacrificar la rentabilidad del propietario/inversionista. La vivienda es una buena opción, es 
una necesidad de primer orden y existen hoy en día, muy buenas oportunidades en el 
mercado.

Ubicación: Aprovechando la gran oferta de vivienda actual, es importante elegir 
ubicaciones con potencial de crecimiento, con buenas vías de acceso, esto con 
el objetivo de asegurar una buena plusvalía.

Desarrollador: Es fundamental seleccionar muy bien al desarrollador con el que 
vamos a invertir y conocer, por ejemplo, sus fuentes de financiamiento, sobre todo 
cuando es un proyecto comprado en preventa.

En Dosax, informamos constantemente a nuestros clientes sobre cómo van avanzando 
los proyectos en su etapa de planeación y los avances de obra, en busca de tener una comu-
nicación abierta que genere confianza y una relación a largo plazo. Actualmente, ofrecemos 
esquemas de pago que se ajustan a las necesidades que tienen los clientes hoy en día.

Por último, cabe mencionar, que esperamos incrementos agresivos en algunos insumos 
de la industria de la construcción, por lo que seguramente aumentaran los costos y precios 
de las propiedades, otra muy importante razón de invertir hoy en bienes raíces.

Alejandro García
Socio y Director de Desarrollo Inmobiliario Dosax – City Doers

A pesar de la crisis del momento, los bienes raíces siempre mantienen 
valores fundamentales que los posicionan como uno de los activos 
más seguros tanto para inversionistas como consumidores en general: 

tienen una utilidad concreta, lo que los hace necesarios; implican un pedazo de 
tierra, un recurso finito que se revaloriza como activo de refugio en un mundo con 
alta volatilidad en sus monedas; y en México, la sociedad es joven y la demanda 
por vivienda e infraestructura seguirá siendo alta.

Por otro lado, la actualidad tiene muchos retos, pero también oportunidades 
que agregan valor a los bienes inmuebles.

Si bien, la cautela será lo común inmediato, esto mismo detona venta-
jas, como descuentos y facilidades por parte de los desarrolladores, así 
como acceso a créditos más baratos tras la baja de las tasas de interés.

Nuestro papel como jugadores del sector es el de comunicar estas 
oportunidades con maneras innovadoras en una época de poco contacto 

físico: énfasis en propuesta de valor: mensajes que destaquen las cualidades 
del momento y la propiedad (ubicación, amenidades, plusvalía, atención a las as-
piraciones del cliente meta, etcétera); gran experiencia para el cliente: fuerza de 
venta capacitada y canales que tiendan puentes con créditos y promociones, con 
una atención rápida y cercana que brinde seguridad en los procesos de compra 
y entrega; digitalización: asistentes virtuales, posicionamiento SEO, búsqueda y 
cotización en línea, recorridos virtuales de las propiedades, etcétera; en innova-

ción, la eliminación de barreras, fricciones y dudas en los procesos de com-
pra con la incorporación de aplicaciones de ‘proptech’, ‘blockchain’ y otras.

Socio Director de Orange Investments

Carlos Rousseau

Panel
Inmobiliario

PLAYERS OF LIFE66 JULIO 2020 



67

Actualmente estamos viviendo la recesión 
económica más fuerte que hayamos tenido 
en México en los últimos 90 años.

Esta situación nos produce incertidumbre y 
temor, de perder o ver disminuidos nuestros 
ahorros por la crisis económica. La pregunta 

obligada que todos nos hacemos, ¿Cómo pro-
tegemos nuestros ahorros? Debemos ser muy 

cuidadosos y estudiar las diferentes alternativas 
de inversión, para que nuestra decisión cumpla con lo 

siguiente: 1. Preservar en pesos constantes el capital in-
vertido, 2. Optimizar su rentabilidad anual y 3. Que el activo 

que elijamos podamos venderlo con relativa facilidad, para ha-
cernos de liquidez en caso de requerirlo.

La inversión en los bancos o en los Certificados de Tesorería del 
Estado CETES, te aseguran el capital en pesos corrientes y el rendi-

miento que pagan antes de impuesto sobre la renta ISR, es menor a la 
inflación del país que en este año se espera sea entre un 5 y un 6%. Al mes 

de abril la inflación reportada es de 2.15%.
La inversión en acciones o en bonos a través de la Bolsa de Valores, ofrecen 

rendimientos atractivos que varían de acuerdo con los resultados de las empresas, 
y al mismo tiempo se tiene el riesgo de que disminuya poco o mucho el valor de las 

acciones o bonos adquiridos. Esta inversión es para personas con mucho conocimiento 
del mercado, con mucho estomago para aguantar la volatilidad y con una visión de largo plazo.

La alternativa ideal es la inversión en inmuebles, que ha demostrado a través de la historia ser 
una alternativa de inversión muy efectiva para proteger y crecer el capital, que aplica en todos 
los tiempos y situaciones del mercado y especialmente en épocas de incertidumbre como la 
actual.

Es importante que la ciudad que escojamos para realizar la compra del inmueble tenga un 
crecimiento demográfico y de su Producto Interno Bruto PIB, por encima de la media nacional. 
A mí me gusta, en estos momentos, como una inversión segura las ciudades de Guadalajara, 
Monterrey y Tijuana entre otras, por su dinamismo, su cultura emprendedora y su fuerte parti-
cipación en la actividad del T-MEC.

Los inmuebles que califican como excelente inversión, para cumplir con los tres requisitos 
arriba mencionados son: Departamentos de dos a seis millones de pesos en edificios de ca-
lidad de uno a tres años de construidos, con una localización excelente. Bodegas industriales 
de uno a tres años de construidos y con contratos de renta de cinco a diez años asegurados. 
Estos inmuebles ofrecen actualmente rendimientos por rentas de 5 a 7% sobre el capital inver-
tido antes de ISR, y una plusvalía anual de dos a tres puntos por encima de la inflación nacional 
o sea un rendimiento total anual de un 12 a un 14% sobre el capital invertido antes de ISR.

También existen vehículos financieros que ofrecen liquidez a través de la Bolsa de Valores,
para invertir en inmuebles evitando la administración. Podemos mencionar dos de ellos. Los 
Fideicomisos de Infraestructura y Bienes Raíces FIBRAS que ofrecen rendimientos estimados 
de un 6 a un 10% y que han tenido éxito.

Certificados Bursátiles Fiduciarios Inmobiliarios CBFI´S que ofrecen rendimientos estima-
dos de un 12 a un 14% anual y con una garantía del emisor del 8 al 9% anual. Estos certificados 
son nuevos y muy especiales. Deben estar en el mercado en los siguientes 60 días.

INVERTIR EXITOSAMENTE ES TODO UN ARTE.

Presidente Ejecutivo del Consejo de 
Administración de IDEI

Alberto de Jesús
de la Garza Evia
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¿Qué han implementado para 
continuar siendo un negocio 
sostenible y conservar los 
empleos de su personal?

Panel
Gastronomía

En las siguientes páginas, miembros 
de la comunidad restaurantera 
explican las estrategias que han 
implementado para continuar 
siendo una fuente de empleos.
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En La Catarina estamos convencidos que cada crisis es una oportunidad 
para conocer mejor a nuestros clientes y poner a prueba nuestra capaci-
dad de operación, pero sobre todo si seguimos siendo relevantes. 

Con esta crisis, tal vez la mayor crisis que nuestra industria ha tenido que afrontar en toda 
la historia, nos hemos dado cuenta que las estrategias que hemos venido implementando 
desde hace varios años nos han ayudado a seguir en sintonía con nuestros clientes. 
Primero, hemos hecho un esfuerzo consiente para ofrecer el mejor valor por su dinero 

en nuestro segmento que es el fine dinning.
Segundo, ofrecemos una mezcla de productos que son a la vez clásicos de la co-

cina mexicana, pero con un enfoque moderno y actual, y esto es algo en lo que 
nos hemos distinguido por años, ser la mejor opción de auténtica cocina 

mexicana en la ciudad. 
Tercero, ofrecer el mejor servicio a todos los clientes, no sólo a los clientes fre-

cuentes o a las mesas que más consumen sino a toda persona que entra a nuestro 
restaurante. 

En este momento, en medio de la pandemia, es la mezcla de estos tres factores los que 
nos han permitido seguir siendo un negocio sostenible. Ya sea llevando la comida a tu 
casa, entregada directamente por nuestro personal, con la misma amabilidad y profe-
sionalismo que recibirias en el restaurante; o ya sea en el restaurante siguiendo todas 
las medidas sanitarias; nosotros hemos hecho el esfuerzo porque esta experiencia siga 
siendo cálida, personal y muy profesional. 
Yo estoy convencido que la Responsabilidad Social Corporativa más importante de las 
empresas es hacer lo necesario para conservar los empleos, pagar a los proveedores, 

los impuestos, etc.… Entonces nosotros estamos haciendo todo lo que hemos ve-
nido haciendo por 20 años, pero con mucho mayor esfuerzo, para seguir aquí.  

Director Ejecutivo de Grupo Culinaria

Raúl Leal

En La Torrada nuestro principal motivo son nuestros clientes y colaboradores, 
esta contingencia nos tomó por sorpresa a todos, sin embargo, siempre hemos 
buscado satisfacer las necesidades de aquellos que disfrutan de la gastronomía.

Durante los seis años que tenemos ofreciendo nuestro servicio nunca nos 
habíamos visto en la necesidad de cerrar puertas y ofrecer nuestros platillos en 
modalidad ‘TOGO’, esta situación nos hizo voltear a ver la experiencia La Torrada 
en casa y nuevas oportunidades de negocio. Nos dimos de alta en aplicaciones 
de ‘delivery’ como, Uber Eats y Rappi, específicamente, e implementamos servi-
cio ‘pick-up’, para así poder seguir cubriendo los salarios de todos nuestros cola-
boradores en su totalidad.

También, reinventamos nuestro menú, parte de esto fue sacar nuevos platillos 
y secciones en nuestra carta enfocándonos en opciones para compartir y 
disfrutar en familia. Otra medida que tomamos para poder seguir siendo 
un negocio sostenible fue modificar nuestros horarios, nunca habíamos 
tenido servicio por las mañanas, ahora los sábados y domingos ofrece-
mos una exquisita barbacoa, que permanecerá dentro de nuestro menú por 
tiempo indefinido.

Parte esencial de esta transformación fue el trabajo en equipo todos con la mis-
ma meta, salir adelante. Estamos seguros de que situaciones como esta siempre 
traen nuevas oportunidades, todo este tiempo lo hemos aprovechado al máximo, 
trabajado en remodelaciones para poder abrir puertas y recibir con el gusto de 
siempre a todos nuestros clientes y amigos.

Llevar todo lo que la La Torrada envuelve fuera de nuestras instalaciones es un-
gran reto pero, sin duda, puedes disfrutar en casa de nuestros platillos teniendo la 
seguridad de que la calidad y servicio logran satisfacer los estándares mas altos.

Joel Arizpe
Chef Ejecutivo de La Torrada



Nosotros hemos implementado un 
menú específico para servicio a domi-
cilio que afortunadamente ha tenido 

mucho éxito. Adicionalmente, nuestro per-
sonal es muy responsable y consciente en el 
tema de la higiene para la operación de entre-
gas a domicilio.

Siendo un restaurante de cocina de autor, 
es imposible tener sustentabilidad al depen-
der únicamente del servicio a domicilio. A 
su vez, considerando la gran aceptación de 
nuestra propuesta gastronómica y el formi-
dable equipo de trabajo que hemos formado, 
la nómina completa de nuestro equipo ha sido 
respetada desde el comienzo de la crisis sa-
nitaria.

Estamos convencidos que, al presentarse la 
reapertura, continuaremos disfrutando junto 

con nuestros invitados el éxito de Mar del Zur.

Brand Manager de Mar del Zur

Alan Wapinski

E l 19 de marzo de este año cerramos los tres cen-
tros de consumo que Grupo Barra tiene en Nuevo 
León. Siguieron la Ciudad de México y nuestros

dos lugares en Cancún. Así, nos unimos al esfuerzo que 
hicieron muchos restauranteros por contener el espar-
cimiento del virus. Después de 67 días La Buena Barra 
de Monterrey abrió nuevamente el 26 de mayo. Es el 
primer restaurante del grupo en hacerlo.

Implementamos el servicio de ‘delivery’ a nuestras 
actividades, fue el paso dos después de cerrar. Comen-
zó como una estrategia para dar rotación a nuestros 
perecederos y mantener activa una parte del personal. 
Hoy, la cocina de La Buena Barra está llegando hasta el 
lugar más cómodo del mundo: la casa de cada uno de 
quienes nos ordenan. 

Reconocemos que desconocíamos el reto de llevar 
alimentos a domicilio y hemos logrado pulir con los co-
mentarios y sugerencias de nuestros clientes.

La gestión restaurantera entró en incertidumbre des-
de el 19 marzo. Hay una falta de perspectivas reales, 
prueba de ello son los restaurantes que no tendrán la 
oportunidad de reanudar operaciones. Los líderes de 
nuestro grupo somos conscientes de que todo está 
cambiando, sabemos que entre más rápido lo com-
prendamos mejor nos adaptaremos a esta nueva rea-
lidad. 

Eduardo Fragoso
Gerente de Servicio Regional de Grupo Barra
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Líderes de la industria automotriz 
abordan el tipo de estrategias de venta 
para la nueva “normalidad”.

¿Qué nuevas estrategias de 
venta y posicionamiento de 
marca harán para cautivar 
al consumidor automotriz?

Panel
Automotriz



E l equipo Jaguar Land Rover Monterrey se encuentra altamente capacitado para 
brindar atención personalizada a nuestros clientes vía remota a través de: la he-
rramienta “Vehículos Exclusivos en Línea”, línea telefónica y WhatsApp, correo 

electrónico y agente en línea en nuestras páginas web
En cuanto a pruebas de manejo y servicio técnico personalizado, los clientes pueden 

solicitar una prueba de manejo para realizarla en su domicilio, también se brindará ser-
vicio técnico “Carry & Collect” para que los clientes no salgan de casa.

El equipo técnico después de brindar el servicio requerido procederá a la limpieza del 
vehículo bajo un proceso exhaustivo que incluyen zonas como: el volante, la palanca de 
cambios o el selector de marchas, las palancas de control, los cinturones de seguri-
dad, los espejos, las manijas de las puertas, los controles de las ventanas, los con-
troles del aire acondicionado, los controles y pantallas de info entretenimiento, 
el tablero de instrumentos, la tapa de combustible y las llaves.

Con la herramienta de “Vehículos Exclusivos en Línea” Jaguar Land Ro-
ver Monterrey ha tomado el liderazgo con la adaptación de su piso de ventas a 
través de la implementación de la nueva herramienta, donde los clientes pueden 
conocer toda nuestra oferta comercial actual de vehículos nuevos y seminuevos de 
la familia Jaguar y Land Rover en tiempo real disponible en el distribuidor.

Gracias a esta herramienta es posible visualizar a detalle los modelos, versiones, co-
lores, equipamiento, precios y ofertas especiales. Para iniciar el proceso de compra de 
un modelo Jaguar o Land Rover.

La implementación de esta herramienta nos coloca a la vanguardia para acercarnos 
aún más a nuestros clientes, fortaleciendo nuestra presencia digital y dando un paso 
más en la filosofía “Customer First”, enriqueciendo la experiencia en la adquisición de 
un vehículo de una manera práctica, segura y transparente.

Alejandro Treviño
Gerente General de Jaguar Land Rover Monterrey

Somos una empresa que tiene 27 años en el mercado que 
está enfocada en vehículos europeos multimarca de gama 
alta, en su mayoría de segunda mano, como Audi, BMW, 

Mercedes Benz, Porsche, Ferrari, McLaren, Aston Martin y Mase-
rati, por mencionar algunos. Actualmente estamos trabajando en 
seguir muy de cerca a nuestros clientes para satisfacer la necesi-
dad de lo que están buscando. Prácticamente, todo lo vendemos 
en modalidad ‘online’ a nivel nacional debido a que no estamos 

abiertos al público. Estamos buscando tener la mejor mercancía 
en cuanto a calidad y con muy buen precio, ya que en nuestro 

segmento alguien quien va a invertir varios millones de pesos en 
un automóvil va a querer encontrar lo mejor que hay en el merca-
do. Nuestra estrategia la engloba el cómo hemos hecho las cosas 
y cómo las seguimos haciendo. La diferencia con respecto al tema 
del COVID-19, es que incluso nos hemos sacrificado personal-
mente viajando alrededor de la República Mexicana porque han 
surgido buenas oportunidades en diferentes lugares del país para 
ir a ver los coches, comprarlos, traerlos, y poder satisfacer las ne-
cesidades del cliente.

Director General de Euromotors

Alejandro Camargo
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Definitivamente no podemos seguir haciendo las cosas como estába-
mos acostumbrados a hacerlas, ahora tenemos que reinventarnos, ser 
creativos, dar más valor y sobre todo ser relevantes para los clientes.

Tenemos que hacer un mayor uso de la tecnología e inteligencia del ne-
gocio para estar más cerca del cliente en el momento que nos requiera, 
nosotros como marca cuidamos mucho la relación con nuestros clientes, 
queremos que se sientan únicos en su trato con nosotros sin importar cuál 
sea el medio de contacto que tengamos con ellos.

El consumidor evolucionará, será más cuidadoso en su toma de decisio-
nes, estará más informado de sus opciones y nosotros tenemos que tra-

bajar y crear la mejor experiencia de compra que pueda tener, desde el 
primer contacto hasta que se le entrega su auto en el lugar y en la for-

ma que nos indique sin dejar de lado que la lealtad se construye en 
la posventa.
Para ello se tiene que trabajar e invertir en tener los sistemas, los pro-

cesos y la gente correcta para enfrentar esta “nueva normalidad”, quien no 
lo haga sufrirá las consecuencias. 

Nosotros en particular estamos reforzando toda nuestra comunicación 
con los clientes, capacitando a todos los colaboradores y fortaleciendo 
nuestro Business Development Center (BDC) para que como mencionaba al 
principio, vean que somos la opción que más valor les ofrece.

En lo que a los vehículos se refiere, estamos próximos en lanzar la nueva 
generación de nuestra exitosa camioneta MDX así como de nuestro sedán 
ejecutivo TLX, los cuales estamos seguros seguirán siendo bien aceptados 
dado que incorporan cambios y mejoras sugeridos por los clientes lo que 

los hace ser los vehículos más equipados de su segmento sin tener que 
pagar de más.

Gerente General Marca Acura Monterrey
Efrén Muñoz 

Actualmente estamos en la transición de la era digital, 
por la qué pasó a paso estamos avanzando e imple-
mentando nuevas experiencias para el consumidor, 

debido a la situación que se nos vino encima muchos de es-
tos planes tuvieron que adelantarse por completo y poner 
manos a la obra en una nueva forma de ofertar y también una 
forma nueva de compra. 

El área de E-commerce ahorita es de las herramientas prin-
cipales junto con marketing digital, ya que el consumidor 24/7 
está haciendo más uso de la tecnología que antes, por lo que 
realizar un plan de marketing sobre estas plataformas será 
una nueva modalidad de venta, al menos al sector automo-
triz. 

La manera de hacer video llamadas ya no sólo será para 
saludar amigos y familia, con ello estaremos acercándonos 
al cliente para darle una experiencia nueva de compra, con la 
cual se le muestra nuestro producto de forma digital y en vivo, 
sin que salga de casa siendo esta la cuestión. 

Inclusive mucho del proceso de compra ya se puede reali-
zar vía remota con solo un correo electrónico y unas cuantas 
llamadas, está y las herramientas ya mencionadas desde la 
perspectiva que vivimos actualmente son algunas de las es-
trategias para cautivar al consumidor.

Osvaldo Rivera
Gerente General Kia Valle Oriente



Cuando conoces la historia de una empresa, de cualquier ta-
maño, su origen casi siempre es que inició gracias a la idea 
de una persona que decidió emprender su propio sueño. 

El autoempleo es la antesala de una empresa, y en la medida 
que esa idea de negocio sea innovadora, generadora de alto valor 
agregado, competitiva, se convertirá en una compañía generadora 
de cientos o miles de empleos. 

La cultura emprendedora es característica de Nuevo León, la 
identificación de oportunidades de negocios ocurren aquí. El 16% 
de la población ocupada en Nuevo León son trabajadores inde-
pendientes –formales e informales-. Hay en el Estado 401 mil 546 

EL AUTOEMPLEO: 
la antesala de una 
empresa  
Por Coparmex Nuevo León

 coparmexnl.org.mx 
 CoparmexNL 
 Coparmex Nuevo León

personas que dicen trabajar por cuenta propia –autoempleadas-.
Habrá quienes consideren que lo hacen por necesidad, porque 

el mercado laboral no tiene oportunidades para ellos. Es probable 
que esto pueda ocurrir este 2020. Sin embargo, en el 2019 cuando 
la tasa de desempleo era de 3.4% como porcentaje de la Población 
Económicamente Activa, es decir, que en términos técnicos había 
pleno empleo, a pesar de eso la cifra de personas en autoempleo 
creció 2% anual en Nuevo León. 

El autoempleo es, indudablemente en tiempo de crisis económi-
ca la alternativa para muchas personas de ejercer una actividad 
productiva, generadora de ingresos. 

En una crisis económica las empresas ya existentes padecen la 
contracción de las ventas, de la producción y por consecuencia re-
ducen el empleo. Es también para muchos la temporada de cazar 
nuevas oportunidades de negocio, las crisis fortalecen las buenas 
ideas. 

El autoempleo de hoy se transforma mañana en empresas gene-
radoras de empleos. Hay en Nuevo León 69,135 patrones forma-
les inscritos en el IMSS. De los cuales 40 mil 913 emplean de uno 
a cinco trabajadores en el Estado. Empresas muy probablemente 
originadas a partir del autoempleo. Hay que destacar, también 
que Nuevo León luego de la Ciudad de México es el Estado en el 
País con mayor cantidad de empresas que emplean a más de mil 
trabajadores.

La formalidad del autoempleo es un factor de competitividad, 
en la medida que las personas físicas cumplan con sus obligaciones 
fiscales, tienen mayores oportunidades de convertirse en provee-
dores de otras empresas, incluso de las medianas y las grandes. 

Pueden incluso hasta cotizar a la seguridad social al tributar en 
el Régimen de Incorporación Fiscal, el cual ofrece a los empren-
dedores cuyos ingresos estimados sean inferiores a $2 millones 
anuales, el beneficio fiscal de reducir el pago del Impuesto Sobre 

la Renta durante sus primeros 10 años. 
Formar parte de las cifras de autoempleo, es una de las 
armas para combatir el desempleo y generar valor a la 

economía.
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El sector turismo 
e inmobiliario en el 

Caribe Mexicano 
después del Covid-19

Por Roberto Solano 
Coordinador de Análisis y Estrategia Bursátil de Monex Casa 
de Bolsa

 jrsolano@monex.com.mx
 monex.com.mx

E n diversos artículos hemos analizado el efec-
to económico y financiero del Covid-19, de 
hecho, desde enero nuestras primeras seña-

les marcaban una preocupación sobre la propaga-
ción del virus, la cual tiempo después se confirmó 
en un largo confinamiento. En esta ocasión habla-
remos de los retos del Turismo en el país, recordan-
do que en el periodo de pandemia hemos obser-
vado una caída del -75.0% en el aforo de pasajeros 
en los principales complejos locales, después de un 
inicio de año con un avance histórico, de hecho, 
se posicionaba en nuevos máximos históricos (en 9 
años de manera consecutiva). 

La forma como vivimos y viajábamos va cambiar 
radicalmente después de pandemia, y pese a que 
resulte difícil pensar en programar algún viaje de 
negocio o de vacaciones, no podemos dejar fuera 
el atractivo del Caribe mexicano para el Turismo 
local e internacional. Cabe recordar que durante 
2009, las afectaciones por la Influenza AH1N1 en 
los complejos de Cancún y Mérida representaron 
una caída a nivel de Tráfico de Pasajeros de -11.6% 
y -17.5% respectivamente, mostrando principal-
mente una recuperación en el aforo Nacional de 
Cancún. De acuerdo con nuestros estimados los ni-
veles de Tráfico presentados durante 2019 (máximo 
histórico) en el Caribe, se podrían recuperar hasta 
el año 2023 (periodo similar al de la influenza, en 
el cual hasta 2013 se logró observar un crecimiento 
importante). 

Consideramos que por un lado algunos de los fac-
tores que podrían impulsar dicha recuperación son; 
La pronta entrada en operación de la Terminal 4 
de Cancún; las ofertas a nivel de Tarifas por parte 
de las Aerolíneas y Grupos Hoteleros; y la mayoría 
de los Turistas Internacionales realiza sus reser-
vaciones con hasta un año de anticipación, por lo 
que cuentan con viajes pendientes hacia el Caribe. 
Es bueno mencionar que los retos que se presen-
tarán en la región están relacionados a una mayor 
incertidumbre por parte del Turista, así como una 
importante presencia de sargazo durante la reaper-
tura a la movilidad. En el largo plazo, será impor-
tante visualizar las extensiones y apertura de los 
parques de Grupo Xcaret (este parque en periodo 
de ampliación), la apertura de nuevas habitaciones 
(2,711 para 2020 estimado) y el comienzo de ope-
raciones del Tren Maya.

Mas allá del turismo, con datos de la Asociación 
Mexicana de la Industria Inmobiliaria de Cancún 
ha observado que la comercialización de casas y 
departamentos de lujo en Cancún ha presentado 
una caída del 30.0%. La cuarentena y las disposi-
ciones sanitarias han propiciado que la venta de 
casas se prolongue aún más y hasta que se tenga 
que bajar el precio de las mismas, de hecho, hasta 
un 20.0%. Estos efectos también se notan en otros 
inmuebles como casas que no son nuevas sino de 
segunda mano, también el mercado no es ágil para 
estas propiedades. Los principales retos para la re-
cuperación del Sector consideran los siguientes as-
pectos: 1) Visualizar las nuevas tendencias de viaje 
después de la pandemia; 2) El efecto económico en 
la población sujeta a un crédito hipotecario; y 3) 
Bajo el nuevo esquema de movilidad, que zonas se-
rían las más atractivas.
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E n este momento casi podríamos decir que el mundo digital 
nos alcanzó en todos los niveles, estamos rodeados de tec-
nología, para poder sobrevivir, para trabajar, para comuni-

carnos, para estudiar e incluso para poder atender algún problema 
de salud. Las empresas, tampoco pueden vivir sin la tecnología, 
¿cómo puede estar ahora la gente trabajando si no es a través del 
teletrabajo?, ¿cómo pueden los niños y jóvenes estudiar si no es por 
educación a distancia? Actualmente con el tema de la Pandemia 
se ha agilizado el marketing digital en todo el mundo, empleando 
cada vez más diferentes tipos de tecnología como:

1. Realidad aumentada complementa el entorno real con 
objetos digitales, con elementos superpuestos, para las cam-

pañas con esta tecnología se accede por medio de un marker que 
cuando se detecta se puede mandar el contenido de la campaña a 
través de plataformas detectando por ejemplo logos y realiza algu-
na actividad después de hacerlo.

2. Realidad virtual es un mundo virtual creado, puedes ac-
ceder a él mediante gafas especiales y auriculares, llegas a 

pensar que estás en otro mundo o en otra galaxia, esto también es 
usado en campañas comerciales.

3.  Código QR es un tipo de código de barras UPC con la pro-
piedad de ser rápidamente legibles por un Smartphone. Se 

pueden rediseñar visualmente para que sean más atractivos. Hay 
muchas aplicaciones gratuitas para ello para usarlo en las campa-
ñas de marketing digital.

4. Detección de sonido: Introduce datos en un sistema, 
consigue interactuar con la otra parte sin necesidad de em-

plear un teclado algunos ejemplos son: Alexa, Google, Shazam; 
estas plataformas se para lanzar un mensaje pueden resultar muy 
útiles. La detección de sonido puede ser muy provechosa tanto en 
la vida profesional como personal y se emplean también en cam-
pañas de marketing.

5. Detección facial: Identifica rostros y sus características 
biométricas principales como el sexo, edad, el estado de 

humor; a través de la comparación de una imagen con otras de 
una base de datos, permite identificar un rostro y asociarlo a un 
nombre si se desea; se emplea en redes sociales y en plataformas 
e-commerce, para poder ver si te queda una prenda, o algún pro-
ducto, en el cuerpo o cara.

6. Reconocimiento de imagen: Significa reconocer un ob-
jeto a través de una fotografía, introduce datos y procesa esa 

información de la manera que deseemos. Se puede emplear en el 
análisis de opinión, análisis de clientes, de tendencias, etc. 
Google usa esta tecnología de detección de imágenes gracias a su 
API de reconocimiento, etiqueta imágenes en varias categorías, 
localiza puntos de interés, lee en varios idiomas, detecta caras de 
personas y observa emociones en usuarios.

7. Geolocalización:  Obtiene tu ubicación geográfica real, 
teniendo en cuenta que todos llevamos un smartphone, nos 

abre grandes posibilidades de campañas de marketing ya que de-
tecta nuestros gustos fácilmente.

Una buena campaña selecciona la tecnología que está a tu alcance 
enfocándose perfectamente al público objetivo y obteniendo los re-
sultados deseados, ¿cuál es la que tú emplearías? 

Actualízate
Techno

El papel de la 
tecnogía en la 
mercadotecnia
Por Ángeles Vela
Directora General del Consejo de Software de Nuevo León 
(CSOFTMTY)

 csoftmty.org
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El modelo de madurez es un indicador 
que utilizamos para poder analizar 
la situación digital actual de una or-

ganización. Determinar la etapa en la que 
se encuentran es indispensable para poder 
arrancar con una estrategia. Existen 5 eta-
pas en el modelo de madurez que analizan 
7 capacidades digitales diferentes y quiero 
hablarles un poco de ellas para que puedan 
determinar lo que se requiere para lograr la 
excelencia en marketing digital.

Un poco de contexto primero, el modelo 
de madurez se creo por Dave Chaffey, Fun-
dador de Smart Insights a partir del CMM 
(Carnegie Maturity Model). Este modelo se 
utilizaba en el desarrollo de software para 
poder lanzar una versión sin errores en 
aquel entonces donde no existía la nube y 
un lanzamiento era final, hasta sacar una 
nueva versión. Este modelo lo adapto a 
marketing digital para poder precisamente 
evaluar donde se encontraba una organiza-
ción (al igual que un software) evaluando 7 
capacidades diferentes y así determinar las 
áreas en las que se tenía que concentrar una 
estrategia para lograr la máxima etapa.

Me interesa explicarles por qué las prime-
ras tres son las capacidades donde princi-
palmente nos debemos enfocar.

Una compañía normalmente busca hacer 
una “estrategia digital” y termina realizan-
do actividades sumamente tácticas. Tienen 
que ver con las cuatro últimas capacidades 
(4-7), sin embargo para poder mantener un 
nivel o etapa dentro del modelo de madu-
rez digital “Optimizado” es indispensable 

primero lograr estar al menos desarrollan-
do las primeras tres.

El enfoque estratégico es la capacidad digi-
tal que habla de la visión, de la integración 
de un plan de negocios digital a un plan de 
negocios general. Si no existe esta visión inte-
grada, es difícil que logremos avanzar en las 
otras capacidades. Cuando entendemos que 
lo digital debe ser parte fundamental de todo 
el ecosistema de nuestro negocio y hablo de 
marketing, ventas y servicio, es cuando por 
fin logramos desarrollar un enfoque estratégi-
co líder del mercado y vamos a poder avanzar 
en las 6 capacidades siguientes. Sin una visión 
y sin un rumbo estratégico seguiremos im-

plementando actividades a ciegas que hacen 
los demás, simplemente por el hecho de que 
“todos lo están haciendo”. Esta mentalidad es 
una que te va a llevar a estancarte en la etapa, 
máximo, promedio, si bien te va.

El proceso de mejora continua. Esta capaci-
dad no solo permite realizar un monitoreo 
efectivo para poder determinar lo que está 
funcionando y lo que no, si no también per-
mite la apertura a la experimentación. Si 
no tenemos un plan de experimentación se 
vuelve prácticamente imposible acelerar la 
curva del promedio de nuestros competido-
res. Especialmente cuando estos se encuen-
tran en una etapa más desarrollada que 
nosotros. La experimentación nos permite 
centrarnos en el monitoreo de las métricas 
mas importantes y nos hace dejar a un lado 
las que son métricas de vanidad como: li-
kes, seguidores, visitas. Esta capacidad di-
gital es la que nos vuelve ágiles en cuanto 
la medición de métricas que aportan valor 
a la organización en general como: retorno 
de inversión, valor a través del tiempo de 
nuestros clientes, etc. Son métricas ya no 
solo de volumen si no ahora tenemos métri-
cas de volumen, calidad, valor y costo.

Por último, la capacidad que nadie cree 
que debe evaluarse dentro del modelo de 
madurez digital, el convencimiento y apoyo 
directivo. El más alto nivel de la organiza-
ción debe de estar involucrado para que 
nos mantengamos en un nivel optimizado 
y sobresaliente, este debe ser una pieza in-
tegral de la estrategia. ¿Por qué? Sin él no 
podemos avanzar en las actividades tácti-
cas y permaneceremos siempre invirtiendo 
y desarrollando capacidades obsoletas, sin 
rumbo estratégico y sin capacidad de ex-
perimentar. Cuando estas personas de alto 
nivel se involucran, una estrategia digital 
toma forma diferente que otras. Si dejamos 
que esto siga siendo algo táctico, sin impor-
tancia y categorizando como algo que no 
entendemos ni porque lo estamos haciendo, 
de igual forma será su nivel de madurez.

Ahora más que nunca nos damos cuenta de 
la importancia que tiene lo digital en los ne-
gocios. No esperemos que una pandemia nos 
acelere la curva de todo lo que hemos deja-
do pospuesto para después. Adelantémoslos 
y adoptemos la mentalidad de “ágil” para 
poder alcanzar y sobre todo rebasar a la in-
dustria para poder mantener nuestra etapa de 
maduración más avanzada. SI no lo estabas 
haciendo antes, ahora no es opción. 

¿Cómo lograr un nivel 
de madurez digital?

Actualízate
Inbound Marketing

LAS ETAPAS QUE CONFORMAN EL 
MODELO SON:
1. Inicial - Rezagado
2. Controlada - Desarrollando 
Capacidades
3. Definida - Competencia Promedio
4. Cuantificada - Superiores al Promedio 
del Sector
5. Optimizada - Líderes del Mercado

LAS CAPACIDADES DIGITALES QUE 
CONFORMAN EL MODELO SON ESTAS:
1. Enfoque Estratégico
2. Proceso de Mejora Continua
3. Convencimiento y Apoyo Directivo
4. Recursos y Estructura
5. Datos, Tecnología, Infraestructura
6. Comunicación con Clientes Integrada
7. Experiencia del Cliente Integrada (UX)

Por Martha Madero
Directora de Innovación de Grou

 grou.com.mx
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Crisis actual y los retos 
de la transformación digital

Actualízate
Consulting

En lo que tengo de vida no había 
vivido una crisis de este tipo, pan-
demia a nivel mundial, sin solu-
ción inmediata, con un encierro 

total de la población y con una crisis eco-
nómica mundial. Esto nos obliga a recon-
siderar muchas cosas, en este artículo, el 
tema a replantearnos y analizar es la forma 
en como operamos nuestras empresas, con 
un enfoque de estar conectados, sincroni-
zados, en comunicación, colaborando en 
equipo, pero no estando físicamente en el 
mismo lugar, esto tiene que ver con una 
transformación digital.

Por lo tanto, nos obliga a pensar de lleno 
en ¿Qué es el mundo digital de administra-
ción de negocios? Una manera de descri-
birlo es todo lo que no es papel puede ser 
digital, el email, los documentos de office, 
chat, videoconferencias etc. Pero creo que 
hay niveles de entender lo digital, el punto 
de vista desde el que abordaré este artículo, 
es un enfoque de digitalización orientado 
a: Automatización + Sincronización + Con-
trol + Comunicación, para poder estar en 
distintos lugares pero casi como si estuvié-
ramos en el mismo lugar. 

La transformación digital, lo que pretende 
es que hagamos las cosas de manera más 
sencilla, esto quiere decir, con menos pasos, 
menos errores, menos fugas de informa-
ción, mayor comunicación, mayor control, 
mayor productividad, mayor colaboración 
en menos tiempo de ejecución. El objetivo 

de la transformación digital es integrar el 
mayor número de transacciones, operacio-
nes, procesos en una o varias plataformas 
digitales que estén vinculadas, y con esto 
evitar lo más posible: papeles, procesos 
manuales, retrabajos, pérdida/daño de in-
formación o comunicación informal como 
chats, envío de archivos, de mails u otros 
tipos de comunicación. Y además lo que 
quisiéramos es que, en las mismas platafor-
mas, nos notifiquen cuando tenemos traba-
jo pendiente por realizar de acuerdo con las 
funciones de mi puesto.

Imaginemos que ya tenemos un ERP bien 
implementado, aquí se manejan todas las 
requisiciones, órdenes de compra, compra, 
pagos, contabilidad, producción, facturas y 
ventas, inventarios, cobranza etc etc. Si esto 
ya lo tenemos, ahora hay que integrar a toda 
la fuerza comercial (CRM). Luego integrar 
a toda la empresa en otras plataformas que 
nos ayuden a colaborar en equipo y ejecutar 
proyectos (PMS), que nos ayuden a revisar 
reportes, indicadores y desempeño (Business 
Intelligence, Key Performance Indicators), 
administrar el capital humano (HCM), en-
tre otras, y a estar presente en la comuni-
cación y marca a través de medios digitales 
(Facebook, LinkedIn, página web, intranet, 
otros) con proveedores, clientes, prospectos, 
colaboradores internos y accionistas. Cuan-
do todas las plataformas están implementa-
das e integradas, entonces estaremos vivien-
do una “administración de empresa digital” 
y la transformación se habrá dado.

Un reto relevante de la digitalización es 
el asegurar el control de la información 
y perder el miedo a tener información 
resguardada en “la nube” por otras com-
pañías. Por ejemplo, el que los colabora-
dores tengan laptops y se puedan conec-
tar a trabajar desde cualquier lado con 
el ERP trabajando en la nube o fuera de 
nuestro “control de redes”, al igual que 
varios puedan colaborar con documen-
tos en “la nube” o en plataformas en “la 
nube”. Hoy en día las ventajas de traba-
jar digitalmente en distintos lugares y la 
seguridad que se tiene por proveedores, 
es mayor al riesgo asociado de perder in-
formación.

Para iniciar esta transformación, hay que 
primero estar conscientes que no se trata 
solo de “digitalizar todo”, se trata de que 
haya una estrategia de negocio y los temas 
digitales estén pensados bien en que valor 
agregado traerán a la empresa y la priori-
dad que tienen.

Este mapa digital nos puede ayudar a en-
tender el mundo digital, pero como en 
cualquier decisión, no se puede hacer todo 
al mismo tiempo, tendremos que decidir 
la prioridad con que se debe atender cada 
tema, en función del beneficio esperado, 
el costo y el tiempo que requiere para su 
implementación. Este mapa también te 
ayudará a responder, ¿Qué tan avanza-
do o preparado estoy para entrar en este 
mundo digital?

Para que tu empresa pueda estar 
sincronizada, y puedan operar a 
distancia es importante que se 
puedan tener la mayor parte de las 
plataformas digitales instaladas.

Por Iván Gutiérrez
CEO de Caltic Consultores
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THE
GOOD
NEWS

MODA CON CAUSA
La marca de ropa mexicana   se une 
a la causa pro-salud al donar 100 mil 
cubrebocas reutilizables. Por cada 
uno vendido ellos donan uno a las 
personas más vulnerables en el País. 
#MASK4ALL

DESCUBREN LA 
ESTRUCTURA MAYA 
Gracias a una tecnología láser aérea se descu-
brió una estructura de aproximadamente mil 400 
metros de largo cerca de la frontera con Guate-
mala. Está construida de arcilla, lo cual indica a 
investigadores que son señales de los inicios de 
la civilización Maya antes de desarrollar una so-
ciedad jerárquica.

MICHAEL JORDAN 
EN LUCHA POR LA 
EQUIDAD RACIAL
En respuesta a los acontecimientos y 
protestas en los Estados Unidos el exjugador 
de los Chicago Bulls, en un lapso de 10 
años donará 100 millones de dólares a 
organizaciones dedicadas a promocionar la 
equidad racial y la justicia. #blacklivesmatter

The Good News

NIÑO KENIANO 
RECONOCIDO 
POR SU 
TALENTO
Por construir una máquina 
a base de madera 
para poder lavarse las 
manos de forma segura 
previniendo contagios 
del coronavirus, Stephen 
Wamukota, de nueve 
años, fue galardonado con 
el Presidential Order of 
Service Award. 

¿ADIÓS AL PLÁSTICO?
Avantium, compañía danesa, está en proceso de desa-
rrollar botellas a base de plantas con la capacidad de 
biodegradarse en tan sólo un año. El proyecto es respal-
dado por Coca-Cola y Danone, y la empresa cervecera 
Carlsberg se prepara para hacer el lanzamiento de su 
cerveza pilsner utilizando esta tecnología de vanguardia 
compuesta por un cartón con un recubrimiento interno 
de plástico a base de azúcar en vez del plástico conven-
cional.

ALEMANIA APOYA LA COMPRA 
DE CARROS ELÉCTRICOS
El gobierno alemán está invirtiendo billones de Euros en subsidios 
que reducirán el precio de los automóviles eléctricos, esto como 
parte de una gran campaña de estímulos económico, que ayudarán 
a las empresas como Volkswagen a manufacturar y vender vehículos 
que son más amigables para el medio ambiente. Asimismo, los 
compradores potenciales obtendrán una reducción temporal en los 
impuestos del país de un 19% a un 16%. 
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