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a economía de 
‘Los 100 empre-
sarios más impor-
tantes de México’ 
se ha recuperado 
de manera más 

consistente que la economía del 
país en su conjunto en 2021. Pero 
no lo ha hecho de forma pareja, 
sino con saltos y caídas relevan-
tes. Eso ha provocado movimientos que no veíamos en 
años en uno de los rankings de más larga trayectoria 
de nuestra marca.

Hemos destacado el relevo generacional en algunos 
de los grupos empresariales familiares mexicanos, cuyo 
objetivo es impulsar la regeneración y la innovación en 
el ecosistema empresarial mexicano, aunque continua-
mos viendo un abultado número de octogenarios en los 
puestos más altos del listado. 

Los consejos de administración están cobrando 
mayor relevancia como espacios de intercambio de 
experiencias y aprendizajes que generan mayor valor 
a las compañías. Para destacar en este listado, los em-
presarios deben participar en varios de estos consejos 
–también, en cámaras empresariales–, donde pueden 
ejercer su influencia.

Las preguntas claves son: ¿podrán los nuevos em-
presarios cuestionar sus propios modelos de negocio 
y cambiar paradigmas en un mundo en constante dis-
rupción? ¿Dejarán su marca personal en las compañías 
que ahora lideran?

En 2021, los empresarios que más vieron crecer sus 
fortunas fueron viejos conocidos, como Ricardo Salinas 
Pliego (Grupo Salinas) o Germán Larrea Mota (Grupo 
México), entre algunos otros. En parte, sus negocios 
se vieron beneficiados por la coyuntura, pero eso vino 
acompañado de su experiencia para sacar ventaja en 
tiempos de crisis económica.

En esta edición también re-
saltan un par de rostros de per-
sonajes no tan conocidos y que 
destacaron por la forma en que 
sus fortunas estimadas dieron el 
salto que los colocó en el listado. 
Pablo Legorreta (Royalty Pharma) 
y Luis Campos (Betterware Méxi-
co) se abrieron paso impulsados 
por los buenos resultados que ob-

tuvieron tras la salida a bolsa de sus empresas en Esta-
dos Unidos, a partir de una OPI y un SPAC.

Las estrategias que han seguido por separado los 
empresarios, aunado al cambio generacional, puede 
ser uno de los mayores revulsivos para este listado en 
los próximos años, aunque nuestro Top 10 siga ofre-
ciendo pocas sorpresas.

Lo que no es sorpresivo es que el número de mu-
jeres sigue siendo extremadamente bajo, aunque ya 
no inmóvil. En esta edición, hemos constatado cómo 
crece su influencia en el listado –tres mujeres desta-
can entre los primeros 50 lugares– y la entrada de una 
nueva empresaria, Altagracia Gómez, presidenta del 
Grupo Minsa, quien es además una de las integrantes 
más jóvenes.

Si bien la responsabilidad social –que medimos 
como la triple cuenta de resultados– no da puntos para 
formar parte de este listado, también está presente en 
esta edición de Expansión. Por sexto año, publicamos 
el ranking de Empresas Responsables en México, en 
colaboración con la Escuela de Negocios Schulich de 
Canadá. En este especial también analizamos la es-
trategia que han seguido algunas de las empresas que 
integran este listado de más de 120 compañías con 
operaciones en el país, para hacer corresponsables 
de sus actividades en pro del medioambiente y la so-
ciedad, a socios y colaboradores. Sin duda, una tarea 
nada sencilla. 

LAS MAYORES 
FORTUNAS 

EN 2021
L

@ExpansionMx /ExpansiónMexlectores@expansion.com.mx @ExpansionMx @Expansion

EXP-1284-EDITORIAL.indd   8 9/21/21   12:01 PM



Sencilla-Doble ua.indd   1Sencilla-Doble ua.indd   1 17/09/21   16:5317/09/21   16:53



10 01— OCTUBRE —202110

l arquitecto mexicano José 
Luis Cortés le preocupa el 
futuro de las casi 200,000 lo-
calidades de menos de 2,500 
habitantes que hay en el país. 

Sabe de sobra que la población que se ubi-
ca en lugares de difícil acceso enfrenta 
situaciones de aislamiento y escasez de 
servicios básicos de salud, educación y 
vivienda, pero, particularmente, que en 
varios puntos es asediada por grupos de-
lictivos que por distintas razones se han 
adueñado de esos espacios. “Hay zonas de 
Michoacán, por ejemplo, donde la gente 
ya no puede vivir porque se siente terri-
blemente amenazada por los cárteles, y 
lo mismo en Guerrero, Tamaulipas y otros 
estados”, afirma el nuevo presidente de la 
Unión Internacional de Arquitectos (UIA). 

La organización no gubernamental 
vio la luz en 1948, en la ciudad suiza de 
Lausana, con el objetivo de invitar a los 
arquitectos del mundo a contribuir en la 
reconstrucción de los países afectados por 
la Segunda Guerra Mundial. A más de 70 
años y en un entorno completamente dis-
tinto, la esencia del objetivo no ha cam-
biado: la redefinición de las ciudades pos-
pandemia y la recuperación del territorio, 
dos de las patas de un escritorio en el que 
José Luis Cortés despliega los planos que 
muestran su proyecto a ejecutar en los si-
guientes dos años. 

El punto de partida, dice, es hacer de la 
arquitectura una vía para ayudar a elevar 
el índice de felicidad de todos los que ha-
bitan en un espacio determinado. 

“Las ciudades tienen que ser más salu-
dables, más resilientes para enfrentarse 
a situaciones difíciles que puedan venir 

A

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

EN LA MIRA

en el futuro; tienen que ser más sustenta-
bles, hemos abusado del medio natural, 
arrasado con grandes masas forestales, 
contaminado ríos y el subsuelo. Pero tam-
bién deben ser ciudades más equitativas 
en donde todos podamos vivir mejor, in-
dependientemente de las clases sociales, 
que todos podamos tener las mismas ven-
tajas… ciudades más inclusivas, ciudades 
más seguras, ciudades más bellas. Todo 
esto no está peleado con tener urbes her-
mosas y la arquitectura debe ayudar a ha-
cer ciudades más bellas”.

Cortés es arquitecto por el Tecnológico 
de Monterrey y maestro en Planeación Ur-
bana y Regional por la Academia de Bellas 
Artes de Copenhague, Dinamarca, y de Es-
tudios Avanzados de Arquitectura, Diseño 
de Asentamientos Urbanos y Vivienda por 
el Instituto Tecnológico de Massachusetts. 
Fue catedrático de la Universidad de Ni-
hon, en Japón, y también en las ciudades 
de Baroda, en la India, y en Nairobi, Kenia. 

RECUPERAR 
EL TERRITORIO
El presidente de la Unión Internacional 
de Arquitectos quiere hacer de las 
ciudades pospandemia espacios 
saludables, pero sobre todo, seguros.
POR: Víctor Lomelí

NOS TOCA 
ACONSEJAR A 
LOS GOBIERNOS 
DE TENER MÁS 
ATENCIÓN AL 
TERRITORIO, SER 
LOS VIGÍAS DEL 
TERRITORIO.
José Luis Cortés,
presidente de la UIA.
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En los años 70 tuvo una breve estancia en 
Líbano, país que tuvo que abandonar a 
causa del conflicto bélico de mediados de 
la década.

De acuerdo con el líder de la UIA, vivir 
en estos y otros lugares del mundo per-
mite tener la sensibilidad para conocer 
cuál es el potencial del propio país. Por 
ello, considera que si bien México es un 
país muy rico, no ha aprovechado los casi 
dos millones de kilómetros cuadrados que 
integran su territorio. 

“El acelerado proceso de urbanización 
nos ha  concentrado en la problemática de 
las ciudades y se nos ha olvidado el cam-
po y de cómo aprovechar de forma óptima 
los recursos. Cada país, estado y munici-
pio tiene muchos recursos subutilizados 
porque no conoce el potencial que tiene y 
siendo un país tan rico no debería haber 
pobreza. Hemos abandonado el campo y 
eso nos traerá consecuencias muy fuertes 
a nivel global”, plantea.

Desde su responsabilidad actual que 
tendrá hasta 2023, llama a todos los arqui-
tectos a ser artífices de la transformación 
de los espacios, sobre todo, de aquellos 
que han sido tomados por la inseguridad. 
“Nos toca aconsejar a los gobiernos de te-
ner más atención al territorio. Si no lo cui-
damos, cada vez será peor porque la gente 
ya no va a poder vivir en muchos lugares 
de la República por este asedio”.

Y el primer paso para lograrlo está en 
realizar un análisis a nivel urbano y re-
gional, siempre apoyados en las nuevas 
tecnologías. “Si no tenemos un buen diag-
nóstico, no podemos hacer propuestas in-
teligentes. (…) En los últimos años hemos 
perdido la brújula en cuanto a reflexionar 
de qué somos capaces, qué tenemos para 
hacerlo y hacia a dónde queremos ir. Esto 
no es de corto plazo y todos los países tie-
nen que pensar no de acuerdo a sus perio-
dos de gobierno, sino de acuerdo al futuro 
que nos espera y México no está exento”.
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maquina primera en su clase para la producción compleja 
de alta precisión con altos requerimientos de calidad.
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	�  Desempeño efectivo aumentado
	�  Tiempo de set up reducido
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PULSO

on las cuatro de la tarde del martes 3 de 
agosto de 2021, y Rogelio Ramírez de la O 
se dispone a dar el discurso inicial de su 
comparecencia en la Cámara de Diputa-
dos para ser ratificado como secretario 

de Hacienda. No la tiene sencilla como futuro encar-
gado de las finanzas públicas de México: la pandemia 
arrasó con grandes fuentes de ingresos petroleros y 
tributarios, mientras crecen las necesidades de recur-
sos para atender la emergencia sanitaria y reactivar 
la economía. 

“El compromiso será propiciar un buen clima 
económico, confianza con los empresarios e inver-
sionistas, [así como] condiciones de competencia, 

S

FOTO: GETTY IMAGES

INDISPENSABLE. La 
economía mexicana 
requiere un impulso 
extra para afianzar 
su recuperación.

EL TIMÓN QUE LE FALTA 
TOMAR A HACIENDA
Las asociaciones público privadas representan una alternativa 
viable para el desarrollo y la inversión en infraestructura, 
pero hasta ahora han sido poco utilizadas por el gobierno.
POR: Dainzú Patiño
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macroeconómicas, fiscales, 
regulatorias y de gobernabi-
lidad para estimular la mayor 
inversión. Por ello, el diálogo 
continuo con el sector privado 
es y será determinante”, dice a 
los legisladores este economis-
ta egresado de la Universidad 
de Cambridge.

“En breve, se presentará un 
tercer paquete de inversión 
que contendrá importantes 
desarrollos de infraestructu-
ra”, remata.

El funcionario federal tiene 
en mente reactivar las asocia-
ciones público privadas (APP) 
para desarrollar infraestructu-
ra e incentivar la recuperación. 
Sin embargo, este esquema, 
usado en administraciones 
anteriores, tiene áreas de opor-
tunidad en el diseño de contra-
tos, de combate a la corrupción 
y en la claridad en la ejecución 
de los proyectos.

MUCHO RUIDO, 
POCAS NUECES
En octubre y noviembre pasa-
dos, se anunciaron dos paque-
tes de proyectos a desarrollar 
entre la iniciativa privada y 
el sector público, pero hasta 
ahora aún hay proyectos por 
iniciar. En total se anunciaron 
68 proyectos, en dos paquetes, 
que representaban 526,000 
millones de pesos. De ese to-
tal, 10 ya estaban en desarro-
llo, según información de la 
Presidencia.

“Se presentaron proyectos 
que ya estaban activos, no to-
dos son nuevos, no todos son 
APP, otros son totalmente 
privados, otros se reciclaron, 
algunos ya estaban avanza-
dos, eso no va a reactivar la 

GRÁFICO: OLDEMAR GONZÁLEZ

economía, considera Óscar 
Ocampo, coordinador de Ener-
gía del Instituto Mexicano para 
la Competitividad (IMCO). 

LA TERCERA ES LA VENCIDA 
Los especialistas consultados 
consideran que en el paquete 
que anunciará la Secretaría de 
Hacienda deben contemplarse 
las APP porque son mecanis-
mos sólidos que ya tienen una 
ley federal. 

“Una APP es un acuerdo 
en el que el sector público le 
cede potestad al sector priva-
do para diseñar, rehabilitar y 
operar infraestructura. Ade-
más de ser financiado por la 
iniciativa privada, cuando se 
acabe de construir, el empresa-
rio puede seguir operando. En 
una APP, el privado nunca es 
dueño del activo porque es un 
activo público”, explica Rober-
to Ballinez, director ejecutivo 

senior de Deuda Subnacional e 
Infraestructura de HR Ratings.

Es un mecanismo indirec-
to de financiamiento para el 
sector público; se comparten 
riesgos financieros y técnicos 
entre los dos sectores, se com-
promete a cumplir en tiempo, 
forma y bajo estándares de 
calidad, agrega el especialista. 

“Debemos buscar que este 
tipo de alianzas sean más que 
reencarpetado o rehabilitación 
de vías, porque en la medida de 
la magnitud y las necesidades 
que cubren los proyectos es la 
recuperación. Sabemos que la 
infraestructura social y eco-
nómica es clave para la recu-
peración económica”, comenta 
Christopher Cernichiaro, coor-
dinador de Finanzas Públicas 
Locales del Centro de Inves-
tigación Económica y Presu-
puestaria (CIEP).

SUBUTILIZADAS
Pese a las ventajas, las APP 
han sido poco explotadas en 
México. Al cierre del primer 
semestre de este año, se ha-
bían destinado 56,000 mdp 
para contratos de este tipo 
para 25 proyectos autoriza-
dos entre 2016 y 2017, refiere 
información de Transparencia 
Presupuestaria.

El especialista del IMCO 
reconoce que la cifra sí es un 
avance respecto a los 26,000 
mdp registrados hasta 2017.

El tema contractual es el 
más importante porque debe 
brindar claridad legal, finan-
ciera y técnica, considera el 
especialista de HR Ratings. 
Además de que el paquete 
económico 2022 debe ser cla-
ve para apuntalar la inversión.

millones de pesos se han 
destinado a proyectos APP 
hasta el primer semestre 

de 2021.

56,000
millones de pesos son las 

necesidades de inversión en 
educación, salud, apoyo a pymes 

e infraestructura.

700,000

INVERSIONES PÚBLICO PRIVADAS
En el año 2020 se anunciaron dos paquetes de
proyectos de inversión en infraestructura.

FUENTES: SHCP, Presidencia.

Anuncios
1er (5/OCT)

2do (30/NOV)

INVERSIÓN PÚBLICA
Para 2022, se requiere que la inversión

física del sector público represente
3 puntos del PIB, como señal para

la recuperación económica.
Inversión pública en infraestructura, porcentajes del PIB
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os sectores empresariales están viviendo una 
transformación constante, que también trae 
consigo nuevos desafíos. Como resultado, se 
vuelve indispensable escuchar, entender y so-

lucionar las necesidades de las organizaciones para 
que ellas, a su vez, puedan ofrecer más y mejores 
incentivos a sus colaboradores. 

Con cuatro décadas a la vanguardia en esta  
industria en constante evolución, las soluciones de 
pagos de Edenred han sido una pieza clave para 
motivar al talento de las empresas, así como a elevar 
el nivel de satisfacción y sentido de pertenencia. 

Hoy, su portafolio de bene� cios conecta a miles 
de clientes a nivel nacional en sector público, privado 
y sobre todo ayuda a las PyMES, a integrar vales 
de despensa, gasolina, restaurante, vestimenta y 
pagos corporativos, soluciones fundamentales para 
contribuir al control de los gastos en una compañía. 

La digitalización es una de las cartas fuertes de 
Edenred. Al ser pioneros en los pagos electróni-

cos, el Grupo ha sido muestra de innovación, para 
empezar, al migrar de vales de despensa en papel 
hacia las transacciones en plataformas tecnológicas, 
permitiendo la expansión digital hacia el resto de 
sus unidades de negocio y acercándose más a la 
meta de dejar el plástico para adoptar por completo 
soluciones electrónicas.

A raíz de esta revolución tecnológica, tanto la 
innovación como la sustentabilidad marcan la ruta 
de Edenred hacia el futuro, las bases con las que 
han de� nido su siguiente objetivo: lograr que el                                    
proceso de digitalización también sea para las or-
ganizaciones con las que trabajan y estas puedan 
pagar con tarjetas digitales, Tags e incluso realizar 
ciertos pagos sin usar una tarjeta. 

De igual manera, sus tres unidades de negocio 
operan siguiendo el esquema de valores corpo-
rativos que han establecido, como pasión por el 
cliente, respeto, imaginación, simplicidad y espíritu 
emprendedor. 

La Unidad de Negocio de Pagos Corporati-
vos  cuenta con Empresarial Edenred, que pro-
porciona todas las funcionalidades para realizar 
pagos de representación, de caja chica, proveedo-
res y otros servicios; mientras que la Unidad de 
Negocios de Bene� cios para empleados brinda 
soluciones dedicadas a mejorar el atractivo de las                                  
empresas, fomentar buenos hábitos alimenticios y  
aumentar el poder adquisitivo de los colaboradores. 

Finalmente, la Unidad de Flota y Movilidad 
busca alternativas que atiendan las necesidades de 
las � otillas de las empresas, ofreciendo soluciones 
prácticas que les permitan desplazarse de forma 
fácil, segura, rentable y con un mayor sentido de 
sustentabilidad ambiental, a través del programa 
ECO2, con el que muchas � otas han reducido 
hasta en 50% sus emisiones de carbono al utilizar 
Ticket Car®, buscando llegar al objetivo del 2030 
de reducir el 52% de las emisiones de Gases de 
Efecto Invernadero, en comparación con el 2013.

EDENRED CONTINÚA INNOVANDO Y 
DIGITALIZANDO A LAS EMPRESAS EN MÉXICO
La plataforma líder de pagos y servicios propone unidades de negocio acorde

 con las necesidades de cada compañía, ante el entorno cambiante.
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Edenred, una marca con 11 años de experiencia y más 
de cuatro décadas en el país, ofrece soluciones digitales 
innovadoras para todo ti po de empresas.

Conoce más acerca de las soluciones que brinda Edenred México en: www.edenred.mx                     
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a experiencia de más de 30 años en el sis-
tema financiero respalda a José María 
Zas, quien dejó la dirección de American 
Express para lanzarse a una nueva aven-
tura: dirigir la start-up Menel y conver-

tirla en el nuevo unicornio mexicano.
Luego de tres décadas en American Express, re-

conoce que dirigir la fintech dedicada a la gestión fi-
nanciera forma parte de “una nueva etapa mirando 
más hacia el futuro”. 

El directivo comenta que la nueva propuesta la-
boral vino de parte de un amigo inversionista en un 
momento en que deseaba hacer cosas nuevas, como 
el desarrollo de una fintech.

Sin dudarlo, destaca que uno de los beneficios de 
trabajar en una empresa de tecnología es que los pro-
cesos son más rápidos, las políticas son flexibles y se 
adaptan a las necesidades de los clientes, cubriendo 
las deficiencias de las grandes compañías.

Es por ello que prepara un nuevo libro en el que ha-
blará de las empresas del futuro, y es que a lo largo de 
los años, las compañías que no se han adaptado a las 
nuevas necesidades terminan desapareciendo. “Las 
grandes empresas han tratado de desarrollar algo de 
fintech y han fracasado porque compran una fintech, 
pero al comprarla, la meten en el modelo corporativo 
de las decisiones lentas y burocráticas”, apunta. 

L

MISIÓN. Hacer de 
Mendel un referente 
en el segmento 
empresarial y 
corporativo en 
México es uno de los 
objetivos de su líder, 
José María Zas.

FOTO: FELIPE CARRASCO
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EL CAMINO PARA 
SER UNICORNIO
Tras más de 30 años en American Express, José María Zas 
quiere usar su experiencia en un nuevo proyecto 
tecnológico y convertirlo en el próximo unicornio.
POR: Luz Elena Marcos

El mercado que busca atrapar Mendel 
es el de los negocios con más de 200 cola-
boradores y que actualmente, según Zas, 
está desatendido. 

La fintech ya logró una primera ronda 
de financiamiento y su director estima 
que en seis meses habrá otra ronda de in-
versión y la empresa ya planea su expan-
sión a Latinoamérica y a Centroamérica.

El empresario confía en que esta in-
yección de dinero sea viable debido a que 
Mendel ya fue aprobada por White Com-
binator, empresa que analiza la potencia-
lidad de las start-ups.

“El mercado tiene un apetito muy gran-
de y los inversionistas son mexicanos, de 
Estados Unidos, de algunas regiones de 
América Latina; estuvimos seleccionados 
entre las 10 mejores start-ups en White 
Combinator, lo que genera confianza de 
los inversionistas”, destaca. 

José María Zas considera Brasil como 
uno de los primeros países a los que po-
drían llegar debido a la “magnitud” y por-
que es donde se está desarrollando, de for-
ma importante, el sector de las fintech. Los 
otros países candidatos son Colombia, 
Perú y Centroamérica.

Al cuestionarlo sobre los retos que en-
frentarían en Brasil, donde el mercado es 
más receloso y cerrado, dice que buscarán 
entrar de la mano de empresarios en ese 
país. “Brasil tiene un sistema impositivo 
parecido al mexicano para la deducción 
de gastos”, señala.

Mendel se especializa en la gestión 
financiera para empresas, tiene unos 50 
clientes en México y el objetivo es llegar 
al doble que lo registrado al cierre de 2020.

La empresa quiere ayudar a los corpo-
rativos a mejorar sus procesos financieros 
de las compañías en México, cuyo poten-
cial es de más de un trillón de dólares. 

En principio, Mendel les ofrece una 
tarjeta corporativa de Visa y emitida por 
Accendo Banco. Para Zas, se trata de un 
producto eficiente que puede maximizar 
los gastos de todo tipo y de las corporacio-
nes o empresas medianas y grandes que 
tienen una complejidad de administra-
ción de gastos.

LAS GRANDES 
EMPRESAS HAN 

TRATADO DE 
DESARROLLAR 

ALGO DE FINTECH 
Y HAN 

FRACASADO.
José María Zas,

Chairman de Mendel.
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L
a diversidad enriquece a la sociedad: la 
pluralidad de pensamiento, de cultura, de 
conocimientos y orígenes contribuyen a 
la creación de soluciones ante situaciones 
complejas. Por eso es que Principal Finan-

cial Group México complementa sus actividades 
de administración de activos, como Administra-
dora de Fondos para el Retiro (Afore) y gestora 
de Fondos de Inversión, con un conjunto de ac-
ciones a favor de un sector financiero más inclu-
yente y accesible para los mexicanos.

La compañía tiene 142 años de experiencia en 
el mercado global y está presente en 25 países. Ges-
tiona más de 80,000 millones de dólares (mdd) en 
administración de activos, bajo el compromiso de 
ayudar a familias y negocios a proteger y construir 
su seguridad financiera. 

Principal Financial Group tiene 28 años de operar 
en México, en donde además tiene una agenda de 
inclusión que abarca la educación financiera y la 
equidad de género. 

Talento que incluye
Como parte de su trabajo cotidiano, Principal ha 
desarrollado el programa “Talento en todas sus 
formas”, que considera cuatro ejes enfocados en 
diseñar la ruta hacia un sector financiero más in-
cluyente y equitativo. 

1. Decide e incluye. Su objetivo es aminorar el 
sesgo informativo para que todos los empleados 
sean capaces de tomar decisiones efectivas y romper 
con las barreras que limitan el desarrollo de los 
equipos diversos e inclusivos. 

2. Mujer Principal LATAM. Garantiza la igual-
dad de oportunidades y condiciones de trabajo 
para hombres y mujeres, con énfasis en generar 
planes de desarrollo para mujeres de alto potencial.

3. Programa de voluntariado. Destinado a 
impartir cursos, talleres y tutoriales financieros a 
organizaciones y personas de bajos recursos.

4. Atracción de talento. Diseñarán oportuni-
dades de trabajo para personas con discapacidad 
y se realizarán adecuaciones al interior de las ins-
talaciones, facilitando la movilidad y accesibilidad.  

INICIATIVAS POR UN SECTOR 
FINANCIERO INCLUYENTE

Principal Financial Group, presente en México desde 1993, 
engrandece al sector y a la sociedad mediante acciones de diversidad 

en beneficio de sus colaboradores y usuarios.

Apoyo a la sociedad
La educación financiera es la base de una sociedad 
financieramente incluyente. Por eso es que Principal 
creó el programa “1,2,3 un recorrido por tus finan-
zas”, con información que contribuye al desarrollo 
de hábitos de ahorro que permiten a las personas 
adquirir competencias financieras para que logren 
usar los servicios financieros de manera adecuada.

Pero el grupo financiero también ha ido más 
allá de su campo de acción para organizar ayuda 
—esta vez incluso a escala global— para miti-
gar las afectaciones derivadas de la pandemia de  
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Principal Financial Group, en sus vertientes en México —como Afore y gestor de Fondos de Inversión— 
fomenta la educación financiera y el talento de alto nivel para el sector financiero.

covid-19, esto a través de iniciativas en conjunto 
con Principal Foundation a través del programa 
“Cadena de ayuda” y apoyó la entrega de comidas 
a personas y familias alrededor del mundo. En 
México, por cierto, se llevó a cabo a través de 
Respuesta Humanitaria de Save the Children en 
el componente de Seguridad Alimentaria.

Es así como Principal Financial Group también 
contribuye a la riqueza social de las naciones en las 
que opera. En México ofrece productos y servicios 
financieros de ahorro e inversión a largo plazo para 
individuos, empresas y clientes institucionales.

Principal Financial Group México, Administradora de Fondos para el 
Retiro (Afore) y gestora de Fondos de Inversión, actúa a favor de un 

sector financiero más incluyente y accesible para los mexicanos.
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n país en el co-
razón de su con-
tinente, con un 
desarrollo eco-
nómico y social 

que impresiona al mundo, es-
tabilidad política y enormes 
atractivos turísticos. Estas son 
algunas de las características 
comunes entre Suiza y Costa 
Rica, un país que, por años, ha 
recibido el mote de “la Suiza 
latinoamericana”.

A diferencia de sus vecinos 
en Centroamérica, este país de 
cinco millones de habitantes 
atrae las miradas de inversio-
nistas y mandatarios de otras 
regiones del orbe, debido a la 
estabilidad política que pro-
yecta, los niveles de inversión 
pública en educación y salud, y 
el diseño de sus instituciones.

En junio, el presidente del 
gobierno español, Pedro Sán-
chez, por ejemplo, destacó su 
deseo de reforzar la coopera-
ción bilateral con Costa Rica, el 
segundo país de Centroamérica 
con mayor presencia empresa-
rial española –solo detrás de 
Panamá– y con 44% de las ex-
portaciones centroamericanas 
a la Unión Europea.

EL RESURGIMIENTO
DE LA SUIZA 

LATINOAMERICANA 
Desde hace unos años, Costa Rica ha atraído las 

miradas de empresas de México y del mundo. 
¿Cuál ha sido el secreto para ganar valor 

en una región tan compleja?
POR: Fernanda Hernández

Los empresarios españoles 
están comprometidos “con el 
futuro de Costa Rica, al inver-
tir en potenciar sus recursos 
energéticos, en desarrollar 
sus capacidades tecnológicas, 
en apuntalar sus mercados de 
aseguramiento, el tráfico aéreo, 
los servicios y las empresas de 
entretenimiento”, dijo Sánchez 
en una reunión empresarial en-
tre ambas naciones.

El mandatario también des-
tacó el compromiso medioam-
biental de Costa Rica, así como 
el enorme avance de la alfa-
betización en el país, donde el 
97.8% de la población mayor 
de 15 años sabe leer y escribir. 

U

Sánchez y España no son los 
únicos atraídos por la nación 
centroamericana. Costa Rica 
es el tercer mejor destino para 
la inversión extranjera en Amé-
rica Latina, solo superado por 
Chile y Uruguay, y por encima 
de México, Argentina y Brasil, 
de acuerdo con el Índice de 

Oportunidades Globales del 
Milken Institute de 2021. La 
nación tica tiene un mejor des-
empeño que el promedio de las 
economías analizadas en sus 
fundamentos económicos, sus 
servicios financieros y su mar-
co institucional. 

A diferencia de Guatemala, 
El Salvador, Honduras y, desde 
2018, Nicaragua, Costa Rica no 
es un país que expulse migran-
tes, por el contrario, se ha con-
vertido en un país de tránsito 
y de destino para muchos cen-
troamericanos. Además, este 
año se convirtió en el miembro 
número 38 de la Organización 
para la Cooperación y el De-
sarrollo Económicos (OCDE), 
organismo del que ya forman 
parte México, Chile y Colombia.

“Somos un país que trata de 
hacer las cosas integralmente 
bien”, afirma Santiago Aguilar, 
director general de la Cámara 
de Industria y Comercio Costa 
Rica-México (Cicomex). “Las 
condiciones generales de vida 
son amigables para hacer bue-
nos negocios y para vivir”.

Costa Rica no llegó a estas 
condiciones de un momento 
a otro, sino después de más 

millones de dólares fue la 
inversión mexicana en Costa 

Rica en 2020. Es el tercer mayor 
inversionista de ese país.

91.4

PUNTA. La planta de 
concreto de Cemex, 

en la provincia de 
Guanacaste, es vital 
para la operación de 
la firma en la región.
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OPENPAY ES UN AGENTE DE 
DESARROLLO EN AMÉRICA LATINA
La diversidad de opciones de pago es un factor clave para el crecimiento de las 
empresas de la región, en un entorno de expansión acelerada del ecommerce.
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los usuarios tienen más opciones de 
compra y el sector está más expuesto 
a temas como ciberseguridad (42%), 
regulación (37%), operación (35%) y 
comerciales (30%), según el reporte 
de Capgemini.

“Al desarrollar plataformas y he-
rramientas que generan transaccio-
nes comerciales digitales, accesibles, 
seguras e innovadoras, se impulsa la 
transformación digital de los negocios 
y, con ello, su crecimiento. De ahí el 
potencial que su adopción puede te-
ner para la región”, apuntó el CEO de 
Openpay, empresa que en México y 

América Latina maneja más de 100 
millones de transacciones al mes. 

Para Alejandro Pineda, ofrecer 
diferentes métodos de pago permite 
que las empresas tengan mayores por-
centajes de ventas, ya que  el usuario 
puede elegir libremente y esto es un 
elemento clave de compra. 

Mencionó como ejemplo el caso 
de BBVA, institución que, a su decir, 
acertó al abrir hace un par de años 
el débito al ecommerce. “Hoy ofrece 
opciones de pago en más de 30,000 
puntos de venta, conectados en tiempo 
real con comercios, dejando ver que es 

determinante para el crecimiento de 
una empresa ofrecer opciones de pago”.

La transformación digital de los 
negocios en México y América Latina 
ha llevado a Openpay a expandir sus 
operaciones en Colombia y Perú, países 
con tasas de crecimiento del comercio 
electrónico de doble dígito. 

“Seguiremos enfocados en desarro-
llar plataformas digitales para generar 
transacciones comerciales seguras y 
promoviendo el progreso de las empre-
sas de la región, fortaleciendo de esta 
forma la economía latinoamericana”, 
concluyó el CEO de Openpay. 

S
i bien América Latina es una 
región donde se sigue utili-
zando dinero en efectivo en 
muchas de las transacciones 
comerciales, la era digital y la 
pandemia covid-19 han lleva-

do a las personas a explorar, cada vez 
más, nuevas opciones de pago, y esto 
seguirá avanzando en los siguientes 
meses y años, ante la necesidad de 
adaptarse al nuevo entorno y el acele-
rado crecimiento del ecommerce.

Así lo consideró Alejandro Pine-
da, CEO de Openpay para México y 
Latinoamérica, para quien la digita-
lización ha tomado a los países de la 
región por “asalto”, al no esperarse un 
crecimiento tan dinámico, generando 
con ello el ascenso de varios actores, 
al igual que sectores vinculados a la 
economía digital.

Dicho crecimiento ha sido con� r-
mado por Capgemini en su “Reporte 
Mundial de Pagos 2020”, que arroja que 
las transacciones sin efectivo crecieron 
7.8% en América Latina de 2018 a 
2019. La razón de este incremento 
se adjudica a una mayor penetración 
del comercio electrónico en la región.

“Para llevar este crecimiento al 
siguiente nivel, la industria deberá 
entender las necesidades y expectativas 
de los clientes para diseñar opciones 
de pago que sean muy sencillas para 
los usuarios, además de generarles 
con� anza para lograr su rápida adop-
ción”, comentó Alejandro Pineda.

Evolución en marcha
El nuevo entorno digital, a decir del 
directivo, está llevando a las empresas 
de pago a una rápida transformación, a 
medida que el mercado se va adaptando, 

7.8%
crecieron las transacciones 

lati noamericanas sin efecti vo, 
entre 2018 y 2019.

Alejandro Pineda, CEO de Openpay para México y 
Lati noamérica: claves para el comercio electrónico.
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de 70 años de cambios insti-
tucionales. “En 1949 tuvimos 
una revuelta civil y un proceso 
de concertación en el país que 
derivó en una reforma social 
revolucionaria, desde el pun-
to de vista de garantías para el 
ciudadano, en un Estado que se 
encargó de hacer infraestructu-
ra para el desarrollo en aquellos 
años”, explica Aguilar.

Fue entonces cuando Costa 
Rica decidió no tener un ejérci-
to propio: “¿Cómo iba a gastar-
se un solo dólar o un solo colón 
en armamento?”, agrega. 

La sociedad civil ocupó este 
lugar en el sistema de pesos y 
contrapesos costarricenses y 
se sentaron las bases del sis-
tema de seguridad social que 
hoy tiene al país en un lugar 
privilegiado en cuanto a nivel 
de educación y de atención de 
la salud. Para estos dos rubros 
destina cerca de 8% de su PIB 
en los presupuestos.

Pero nada es inmune a los 
vaivenes económicos y entre 
1978 y 1982 el país atravesó 
una de sus peores crisis, con 
una caída anual de 7.8% del 
PIB. Este hecho llevó a Costa 
Rica a transformar su econo-
mía esencialmente agrícola en 
una industrial y de servicios. 
A principios de los años 80, el 
país solamente exportaba cua-
tro productos agrícolas: pláta-
no, café, azúcar y cacao. A partir 
de entonces, sufrió un proceso 
de reconversión industrial y de 
apertura comercial. A la fecha, 
tiene una oferta exportable de 
más de 4,000 productos.

TIERRA DE OPORTUNIDADES
Las firmas mexicanas forman 
parte relevante del crecimiento 
económico de Costa Rica. Des-
de 1997, los dos países tienen un 
tratado de libre comercio que 
ha permitido que cada vez más 
compañías mexicanas estén en 
el mercado costarricense.

A pesar de que México com-
parte frontera con Guatemala, 
Costa Rica es el principal des-
tino de la inversión extranjera 
directa de México en Centroa-
mérica, con 24.2% de las inver-
siones realizadas entre 2009 y 
2017, según datos de la Comi-
sión Económica para América 
Latina y el Caribe (CEPAL).

Más de 100 compañías mexi-
canas, incluidos emprendimien-
tos y start-ups, tienen presencia 
en Costa Rica. Estas generan 4% 
de su PIB y han destinado 1,500 
millones de dólares en nuevas 
inversiones en los últimos 12 
años, según datos de la Cicomex.

La mayor parte de las in-
versiones de México en el país 
centroamericano se ubican en 
el sector servicios, pues em-
presas como Cinépolis, Grupo 
Bimbo, PASA, Volaris, Aero-
méxico y América Móvil han 
realizado fuertes inversiones 
allí, pero también las hay del 
sector manufacturero, como 
Sigma Alimentos y Coca-Cola 
FEMSA, además de Cemex, ICA 
y Elementia, que están presen-
tes en el sector inmobiliario de 
esa nación.

México es el tercer país con 
mayor stock de IED en Costa 
Rica, por debajo de Estados 
Unidos y España, de acuer-
do con los datos que este país 
proporciona al Fondo Moneta-
rio Internacional (FMI). Sin em-
bargo, está lejos de los montos 
de inversión que realizan las 
otras dos economías.

VALOR. De acuerdo con 
la Cicomex, hay más 
de 100 empresas 
mexicanas en Costa 
Rica que aportan un 
4% de su economía.

Un informe de la CEPAL se-
ñala que las inversiones mexi-
canas en Costa Rica vivieron 
su mejor momento entre 2010 
y 2014, pero que se han desace-
lerado desde entonces. 

En 2020, las inversión ex-
tranjera directa de México en 
Costa Rica fue de 91.4 millones 
de dólares, muy por debajo de 
los 234.2 invertidos en 2014, de 
acuerdo con cifras del Banco 
Central de Costa Rica. 

Para Aguirre, esto represen-
ta una oportunidad para las 
empresas mexicanas con ganas 
de extender sus operaciones 
en Centroamérica. El directivo 
recordó que San José es un hub 
regional, lo que puede permitir 
entrar a otras economías.

Además, el director de la Ci-
comex recordó que Costa Rica, 
a pesar de tener una población 
pequeña en comparación con 
México, también cuenta con un 
mercado muy competitivo en el 
sector de servicios, ya que tie-
ne el cuarto PIB per cápita más 
fuerte de la región. 

“Hay una enorme oportu-
nidad. Costa Rica y todo Cen-
troamérica se provee, en gran 
medida, de China y de Asia. El 
costo de transporte se ha ele-
vado. Este el momento que el 
empresariado mexicano debe-
ría aprovechar parar centrarse 
en la región”, dice Aguirre. “Los 
empresarios de Costa Rica es-
tán empezando a ver a México 
para conseguir productos sus-
titutos a los asiáticos”. 

FOTO: GIANFRANCO VIVI / SHUTTERSTOCK

FUENTE: Banco Central de Costa Rica.

América Móvil inicia operaciones
en Costa Rica con una inversión 
escalonada de 220.6 mdd.

Grupo Unicomer, propiedad de la 
salvadoreña Siman y la mexicana
El Puerto de Liverpool, cerró la compra 
de la cadena de electrodomésticos Gollo.

Sigma adquirió el 100% de la 
Corporación de Empresas Monteverde, 
compañía dedicada a la producción de 
quesos en Costa Rica.

Cemex lleva a cabo inversiones 
para la ampliación de su planta
en Costa Rica.

Grupo Bimbo instala un centro de 
servicios globales en Costa Rica para
dar asistencia a los consumidores de 
habla inglesa de Bimbo en EEUU.
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MÉXICO-COSTA RICA
Inversión extranjera directa
Cifras en millones de dólares 
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L
a primera expedición científi-
ca de Oceana en México zarpó 
hacia dos arrecifes coralinos 
fundamentales para el país y 
para el ecosistema global, en el 

Parque Nacional Arrecife Alacranes 
y Bajos del Norte. La misión de este 
grupo de científicos es obtener infor-
mación actualizada y detallada sobre 
esta región, clave para la economía 
de la Península de Yucatán, así como 
para la salud de los mares mexicanos.

Renata Terrazas, directora ejecu-
tiva de Oceana en México—la mayor 
organización internacional dedicada 
exclusivamente a la protección de los 
océanos— compartió en entrevista que 
la tripulación se integró por 10 científi-
cos expertos en su área, que por primera 
vez en nuestro  país utilizaron tecnología 
especializada para investigar el estado 
en que se encuentran los corales. Como 
parte de la misión de este viaje se realizó 

un mapa tridimensional de la zona y se 
obtuvo ADN ambiental, ambos estudios 
únicos y de gran complejidad. El prime-
ro permite tener una replica del fondo 
marino con tan buena calidad que puede 
seguirse estudiando desde tierra.

El segundo permite identificar qué 
especies habitan en la región, incluso 
si en ese momento no están presentes, 
pues es capaz de detectar la huella bioló-
gica que van dejando a su paso. 

“Hicimos un trabajo exhaustivo de 
investigación, con metodologías que no 
se habían usado en México. El trabajo 
en Bajos del Norte es especialmente re-
levante porque se conoce muy poco de 
esta zona, hay muy poca información 
de las especies que ahí habitan, porque 
es de muy difícil acceso. 

“Documentar lo que ahí encon-
tramos es un gran aporte para quienes 
estudian los mares en México”, explicó 
Terrazas.  

#PROYECTOALACRANES, 
UNA REVOLUCIÓN CIENTÍFICA

Oceana realizó su primera expedición científica 
en los arrecifes más importantes del Golfo de México.
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Oceana lleva 20 años trabajando por 
los océanos del mundo y tres  en México. 
La organización busca hacer cambios en 
política pública que permitan conservar 
la riqueza marina, mientras se asegura 
que las buenas prácticas pesqueras sigan 
beneficiando a las comunidades. 

“En esta zona de la Península de Yu-
catán hay al menos 4,300 familias que 
se dedican a la pesca, por eso buscamos 
siempre el equilibrio entre la conserva-
ción y el consumo de los recursos ma-
rinos”, dijo Renata Terrazas. 

La expedición forma parte de la 
campaña de protección de hábitats de 
Oceana, que busca generar soluciones 
para resguardar los ecosistemas marinos 
más importantes en nuestro país. Con 
#ProyectoAlacranes buscan conocer, 
amar y cuidar a una riqueza esencial 
del país y del ecosistema global. Los 
resultados finales de esta investigación se 
darán a conocer en los próximos meses. 

10 
científicos integran 

la expedición

1% 
de los océanos tiene 
arrecifes coralinos

4,300 
familias dependen de la 

actividad pesquera en el lugar

1994: 
año en el que declararon 
zona protegida al Parque 

Arrecife Alacranes 

#ProyectoAlacranes forma parte de la 
campaña que busca proteger hábitats 
fundamentales para los mares mexicanos.

Conoce más de este proyecto y sus avances en mx.oceana.org
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a contracción económica 
provocada por la pandemia 
ha sido global y de alcances 
históricos, pero las decisiones 
que se han tomado en Méxi-

co han permitido mantener un compor-
tamiento más controlado y ordenado de 
su economía en comparación con algunos 
países emergentes; e, incluso, también res-
pecto a la crisis de 2008 y la propia, de 1995.

“El deterioro en las condiciones finan-
cieras fue muy notable en 1995, significati-
vo en 2008 y 2009 y mucho menor en 2020 
y 2021”, expuso el gobernador del Banco de 
México, Alejandro Díaz de León.

Durante su participación en el Expan-
sión Summit 2021 resaltó que el país ha 
tenido un comportamiento financiero or-
denado, que no sumó una crisis financiera 
a una crisis de sanitaria, y a una contrac-
ción económica histórica. 

LAS BASES  
DE LA RECUPERACIÓN

El gobernador del Banco de México, Alejandro Díaz de León, 
y la secretaria de Economía, Tatiana Clouthier, comparten las 

claves detrás de la expectativa de crecimiento del país.
POR: Verónica Díaz

No obstante, reconoció que ante la ele-
vada incertidumbre es necesario un mar-
co macroeconómico sólido con disciplina 
fiscal, política monetaria enfocada en pro-
curar la estabilidad de precios y la estabi-
lidad financiera. Al respecto, resaltó que 
a diferencia de lo experimentado en 1995 
cuando la inflación rebasó el 50%, en esta 
ocasión ha tenido un “comportamiento 
ordenado”. La de 2020, dijo, también fue 
significativa, pero se mantiene cercana a 
la meta del Banxico: “Sentimos que es un 
comportamiento macro mucho más orde-
nado el que hemos podido tener”, dijo Díaz 
de León, quien mostró su beneplácito por 
el ritmo de vacunación en México al men-
cionar que ha sido claramente por arriba 
del ritmo de países emergentes. 

Este hecho ha provocado una dimen-
sión menor de los choques en la aversión 
al riesgo, en el de oferta y de demanda. 

L

CENTRADO. El líder del 
Banco de México 
reconoció que aún no 
se han alcanzado los 
niveles de actividad 
económica que 
se tenían previo 
a la llegada de la 
pandemia al país.

es la meta de 
crecimiento 
económico 
prevista por 

Banxico en 2021.

6.2%
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Sobre la variación a la baja 
en la tenencia de deuda del go-
bierno mexicano por parte de 
inversionistas extranjeros, el 
gobernador de Banxico expu-
so que se ha hecho un ajuste 
ordenado del portafolio, “con 
un tipo de cambio que después 
de depreciarse en el momento 
más agudo del choque de aver-
sión al riesgo, se ha ajustado de 
manera ordenada y ha mante-
nido un comportamiento que 
se compara favorablemente 
con otras economías”.

Y aunque los estragos de la 
pandemia han sido diversos, 
la economía parece retomar 
el vuelo. Prueba de ello es la 
mejora en los flujos comer-
ciales, especialmente, las ex-
portaciones donde se obser-
vó una recuperación, incluso 
antes que las importaciones. 
Ello derivó en un aumento en 
la balanza comercial no petro-
lera e, incluso, en una cuenta 
corriente superavitaria el año 
pasado. También se ha recupe-
rado una parte importante de 
los puestos de trabajo perdidos 
el año pasado, aunque todavía 
se bordea ligeramente el nivel 
previo al covid.

En cuanto a las perspecti-
vas de crecimiento económi-
co, Díaz de León refrendó la 
expectativa plasmada en el 
último informe trimestral del 
banco central, de 6 a 6.2% para 
este año y de 3% para 2022, y 
recordó que los riesgos siguen 
siendo similares en cuanto a 
la pandemia, la volatilidad de 
los mercados financieros y las 
condiciones financieras”.

Sin embargo, dijo, depen-
derá del surgimiento de las 
variantes más contagiosas de 
covid, lo que ha incrementa-
do la incertidumbre, así como 
diferentes elementos tanto fi-
nancieros como de precios.

l sector au-
tomotriz, el 
aeroespacial, 
el de la salud 
–conformado 

por los dispositivos médi-
cos y tratamientos, y por el 
contenido básico de medi-
camentos– y el de electró-
nicos tienen el potencial 
para generar empleos de 
gran calidad, bien paga-
dos y, al mismo tiempo, 
impulsar a empresas más 
pequeñas o al menos, esa 
es la lectura que tiene la 
Secretaría de Economía.

Pero su mayor poten-
cial es el encadenamiento 
que tienen con Estados 
Unidos y Canadá. “Son in-
dustrias ligadas con la ca-
dena de suministro y con 
la iniciativa de Joe Biden 
(presidente de Estados 
Unidos) y pueden jalar a la 

economía”, afirmó Tatiana 
Clouthier, titular de la de-
pendencia federal durante 
su participación en el Ex-
pansión Summit 

Señaló que el impulso 
a todos los sectores de la 
economía mexicana (no 
solo los cuatro mencio-
nados) va de la mano de 
estrategias como la sim-
plificación regulatoria. 
“El expediente electrónico 
empresarial nos permitirá 
jalar la información que se 
requiere para los trámites 
de diferentes áreas”.

Así, la recuperación 
económica de México, 
dijo, será posible gracias a 
un nuevo modelo, obliga-
do por la pandemia, pero 
también por su intención 
de vincular todos los sec-
tores involucrados.“Es 
fundamental vincularnos 

con el sector empresarial, 
con la academia; pero tam-
bién teniendo a la sociedad 
como un brazo conjunto 
para caminar a la reacti-
vación”, externó.

Por separado, Valeria 
Moy, titular del Instituto 
Mexicano para la Compe-
titividad (IMCO), comentó 
que el motor de la recupe-
ración ha sido la demanda 
externa. “Es la que mueve 
las tuercas de la economía 
mexicana”, dijo en un panel 
sobre inversión y empleo. 

Por ello, es vital apun-
talar la demanda interna 
y, sobre todo, la inversión, 
según el presidente del 
Consejo Coordinador Em-
presarial, Carlos Salazar. 
Para lograrlo, dijo, “nece-
sitamos mayor respeto a 
la legalidad y que los com-
promisos se mantengan”.

L O S  M O T O R E S  D E  L A
E C O N O M Í A

E

LA RECUPERACIÓN DE 
MÉXICO VIENE DE LA MANO 
DE UN NUEVO MODELO, 
MARCADO POR LA 
INNOVACIÓN, LA 
DIVERSIFICACIÓN,
LA INCLUSIÓN Y LA 
AUTOSUSTENTABILIDAD.
Tatiana Clouthier,
secretaria de Economía.

NO HAY DUDA DE QUE 
PODEMOS CAPTAR MAYOR 
INVERSIÓN EXTRANJERA; 
PERO NECESITAMOS MAYOR 
RESPETO A LA LEGALIDAD, 
QUE LOS COMPROMISOS SE 
MANTENGAN EN EL LARGO 
PLAZO Y QUE EFICIENTEMOS 
MÁS NUESTRAS FRONTERAS.
Carlos Salazar,
presidente del CCE.

ESPERO QUE ESE IMPULSO 
[EN LA DEMANDA EXTERNA] 
SIRVA PARA HACER OTRAS 
COSAS QUE SE NECESITAN 
DE MANERA INTERNA (…) Y 
RETOMAR UNA SENDA DE 
MAYOR CRECIMIENTO
DE LA INVERSIÓN.
Valeria Moy,
.directora general del IMCO

FOTOS: JIMENA ZAVALA, SOFÍA ONTIVEROS, CORTESÍA 
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Tras las elecciones del 6 de junio, comenzó una nueva 
etapa para la jefa de Gobierno: la de aspirante a la 
candidatura de Morena a la Presidencia en 2024.

POR: David Santiago

FOTO: GUSTAVO GRAF / REUTERS

P O L I T I C A . E X P A N S I O N . M X

C L A U D I A  S H E I N B A U M

SE COLOCA EN LA 
AGENDA NACIONAL

31

RIESGO. Analistas 
prevén que la gran 
exposición mediática 
y la mayor cercanía 
con la gente le traerá 
un desgaste al que no 
está acosumbrada.

EXP-1284-POLITICA.indd   31 9/20/21   4:38 PM



32 01— OCTUBRE —2021

POLÍTICA

P
O

L
IT

IC
A

.E
X

P
A

N
S

IO
N

.M
X

POLÍTICAPOLÍTICA

U
Un coro resonaba el 1 de julio en el Auditorio Nacional: 
“Presidenta, presidenta, presidenta, presidenta”, era el 
esfuerzo de la militancia de Morena por hacer explícito 
su respaldo a la jefa de Gobierno, Claudia Sheinbaum. 
Ella aplaudía y movía la cabeza como pidiendo parar el 
coro; festejaba, pero rechazaba. 

Al día siguiente, ante la prensa, Sheinbaum se dijo 
enfocada en gobernar la Ciudad de México, algo que ha 
ratificado desde entonces. En esa conferencia, el color 
guinda, identificado con la cromática de Morena, solo 
estaba en su cubrebocas, pero desde el 11 de agosto, ese 
color quedó integrado a la cromática del gobierno de 
la ciudad. Fue un cambio en la imagen de la adminis-
tración capitalina, pero el mismo fue acompañado por 
más ajustes.

La expresión de las gradas en el Auditorio Nacional 
se fortaleció con una declaración presidencial en la ma-
ñanera del 5 de julio: “¿Quiénes pueden sustituirme? –se 
preguntó el presidente–. Bueno, pues, primero hay que 
tomar en cuenta que va a ser el pueblo el que va a decidir. 
Ahora, del flanco progresista, liberal, hay muchísimos. 
Como Claudia, Marcelo (Ebrard)…”.

Antes de ese destape del presidente, tras las eleccio-
nes del 6 de junio, en las que la oposición ganó nueve de 
las 16 alcaldías en la Cciudad, Sheinbaum había anun-
ciado que se dedicaría a frenar el avance de la oposición: 
“No va a regresar la corrupción a la ciudad y vamos a 
estar atentos a ello”, citó en su primer acto público dos 
días después de los comicios.

Los ajustes en la estrategia de la mandataria capita-
lina se complementan con la temática de sus discursos; 
ahora están enfocados a destacar los logros de la ‘Cuarta 
Transformación’, en resaltar los programas del gobierno 
del presidente López Obrador y en ratificar que ella per-
tenece al movimiento lopezobradorista. A la par, realizó 
una cadena de cambios en su equipo.

Édgar Ortiz Arellano, académico de la UNAM y con-
sultor político, reconoce que el escenario posterior al 6 
de junio obliga a Sheinbaum a hacer cambios que im-
plican riesgos. 

“El hecho de que tenga mayor cercanía con la pobla-
ción, que haya puesto a Martí Batres como secretario 
general de Gobierno y que tenga una mayor presencia 
en medios de comunicación, también le puede implicar 

un desgaste político mayor, y más porque 
no está acostumbrada. Recordemos que en 
realidad ella es académica, no una política 
profesional”, explica.

Giselle Perezblas, estratega y consultora 
política, señala que los cambios emprendi-
dos por Sheinbaum están relacionados con 
la fuerza que requiere para seguir siendo 
presidenciable, y no solo para Morena, sino, 
de López Obrador:

“Siempre lo ha sido y siempre lo va a 
ser porque es un tema de lealtad del señor 
presidente hacia ella, y también de afecto. 
Cualquier presidencial tuvo que haber to-
mado las lecciones de este proceso electoral 
y reestructurar su estrategia porque Andrés 
Manuel López Obrador ya no va a volver a 
aparecer en una boleta, y eso no lo han en-
tendido quienes llegaron con él en 2018”.

CAMBIOS DE GABINETE
El 28 de junio, se hizo efectiva la renuncia 
de Florencia Serranía como directora del 
Sistema de Transporte Colectivo (metro)
tras una cuestionada administración por 
los accidentes ocurridos desde el inicio del 
actual gobierno, uno de ellos, el choque de 
dos trenes en Tacubaya en 2020 y el incen-
dio de la subestación eléctrica Buen Tono, 
en enero de 2021, que dejó seis líneas fuera 
de servicio.

Luego, el 12 de julio, el senador con licen-
cia Martí Batres fue designado como secre-
tario de Gobierno: hombre de confianza 
del presidente López Obrador y quien tiene 

son las apariciones 
que ha tenido 

Sheinbaum en las 
conferencias del 

presidente.

25

son los eventos 
presidenciales de 
septiembre en los 

que ha estado como 
invitada de honor.

4

LÓPEZ OBRADOR YA NO VA A VOLVER A APARECER 
EN UNA BOLETA, Y ESO NO LO HAN ENTENDIDO 
QUIENES LLEGARON CON ÉL EN 2018.
Giselle Perezblas,
estratega y consultora política.

FOTO: RONALDO SCHEMIDT / AFP
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“No venimos por una disculpa, sino a construir acuerdos…
Uno no llega a destruir todo, llega a mantener lo que funciona
y a cambiar lo que no; esa es la lógica de un buen gobernante”.

Lía Limón
ÁLVARO OBREGÓN

“Fricciones con la jefa de Gobierno no debieron existir… 
[aunque] sirve mucho a la alcaldía [Azcapotzalco] 
tener a alguien de oposición al gobierno central”.
Margarita Saldaña
AZCAPOTZALCO

“Hay que darle la vuelta a la página a 
las diferencias políticas y agravios con 
el gobierno de la Ciudad de México”.
Santiago Taboada 
BENITO JUÁREZ

“Vamos a tener un diálogo 
constructivo con el gobierno 
de la Ciudad de México”.
Giovani Gutiérrez
COYOACÁN

“Si no nos van a 
aumentar, al menos 
que no nos quiten”.
Adrián Rubalcava
CUAJIMALPA

“Hacer equipo con otras 
alcaldías beneficia a los 
habitantes de esta ciudad”.
Luis Gerardo Quijano
MAGDALENA CONTRERAS

“La jefa de Gobierno (Claudia
Sheinbaum) y el secretario
(Martí Batres) no son
cadeneros del Congreso”.
Mauricio Tabe
MIGUEL HIDALGO

“Tenemos a la delincuencia organizada 
en la Cuauhtémoc y nosotros sí la 
vamos a combatir de manera frontal”.
Sandra Cuevas 
CUAUHTÉMOC

“Mi interés no es tomarme una 
foto en la que se aparente que 
avanzamos en la transición”.
Alfa González
TLALPAN

MAPA: OLDEMAR GONZÁLEZ

fama de ser un conocedor de las formas de 
operar políticamente un territorio. Esto le 
puede garantizar a la jefa de Gobierno la 
confianza para negociar con partidos de 
oposición y organizaciones sociales de cara 
a la nueva configuración de las alcaldías.

También fue nombrado Sebastián Ramí-
rez como nuevo director de Comunicación 
Ciudadana, que vino acompañado de una 
nueva estrategia de comunicación y cambio 
institucional de la imagen.

“Es una evaluación interna que estamos 
haciendo de todo el gobierno, las metas que 
nos planteamos desde que llegamos al go-
bierno de la ciudad y en dónde tenemos que 
reforzar algunas áreas”, expresó Sheinbaum 
en una videoconferencia. 

SHEINBAUM EN GIRA
Claudia Sheinbaum disminuyó la frecuen-
cia de sus videoconferencias de prensa y en-
cabezó al menos dos o tres veces por semana 
eventos públicos en territorio. Los primeros, 
en alcaldías como Gustavo A. Madero, Izta-
calco, Azcapotzalco, Iztapalapa y Tláhuac, 
gobernadas por Morena, en los que se le vio 
más cercana a la gente.

Para muestra, el pasado 11 de julio se in-
auguró la línea 1 del Cablebús, una de sus 
obras más emblemáticas en el norte de la 
Ciudad de México, evento que además del 
corte de listón, incluyó un recorrido en el 
teleférico que culminó con un acto proto-
colario ante más de 3,000 asistentes.

A su ingreso, chocó puños con algunas 
personas, pero conforme avanzaba hacia 
el escenario principal, se olvidó de las re-
glas sanitarias por la pandemia y saludó de 
mano, accedía a tomarse selfies con todo 
aquel que se lo pedía. Ahí también los miles 
de asistentes le gritaron por primera vez en 
la calle: “¡Presidenta, presidenta!”.

Giselle Perezblas considera que en un 
país como México no se gana una candida-
tura más  que en “campaña de tierra” y mos-
trando cercanía con la gente, pero en el caso 
de Sheinbaum, lo que más debería tomar en 
cuenta es que la capital exige neutralidad: 
“Que no les estés pintando todo de azul o 
todo de guinda, la Ciudad de México no re-
acciona muy bien a este tipo de branding”.
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AZCAPOTZALCO

MIGUEL
HIDALGO

GUSTAVO A. MADERO

CUAUHTÉMOC

VENUSTIANO
CARRANZA

IZTACALCOBENITO JUÁREZ

ÁLVARO
OBREGÓN

CUAJIMALPA
DE MORELOS

COYOACÁN

MAGDALENA
CONTRERAS

TLALPAN
MILPA ALTA

XOCHIMILCO TLÁHUAC

IZTAPALAPA

OPOSICIÓN
EN CDMX

PELEA
TERRENO

Los próximos gobernantes de 
partidos opositores a Morena 

anunciaron la creación de
la Unión de Alcaldías de la 

Ciudad de México
bajo la premisa de compartir 

experiencias en materia de 
seguridad, programas sociales 

y atención ciudadana. Pero,
 sobre todo, establecer un 

bloque institucional en
la manera de relacionarse con 

la jefatura de Gobierno.

LA VOCERÍA DE  ESTE GRUPO
DE ALCALDES OPOSITORES SERÁ ROTATIVA.

JULIO
Luis Quijano

M. CONTRERAS

AGOSTO
Sandra Cuevas  
CUAUHTÉMOC

SEPTIEMBRE
Lía Limón

ÁLVARO OBREGÓN

“El propósito es trabajar 
de la mano del gobierno 
de la ciudad, pero también 
con la idea de que 
podamos marcar la pauta 
de gobiernos mejores y 
diferentes. Nuestro 
objetivo es sumar y que 
no se divida a la sociedad”,
se lee en un comunicado 
emitido el 14 de junio.

Desde junio, los integrantes de 
UNA-CDMX solicitaron reunirse
en bloque con la jefa de Gobierno, 
Claudia Sheinbaum, pero ella no 
accedió hasta inicios de septiembre. 
Luego de una serie de rencillas y 
declaraciones entre ambas partes,
el 1 de octubre comenzaron a tomar 
las riendas de las alcaldías y a 
recibir las carpetas informativas
de cada administración saliente.

FOTOS: DIEGO SIMÓN SÁNCHEZ / CUARTOSCURO; CORTESÍA; SAÚL LÓPEZ / CUARTOSCURO; CORTESÍA; ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA; CUARTOSCURO; CORTESÍA.
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CAMBIOS EN LA IMAGEN 
INSTITUCIONAL
A partir del 11 de agosto, los colores verde y gris cedieron 
espacio al dorado y guinda en la paleta de colores del 
gobierno de la ciudad.

El cambio también incluye un nuevo nombre para 
algunos funcionarios, ejemplo de ello es que ahora los 
promotores que antes eran de Participación Ciudadana, 
ahora serán llamados Servidores de la Ciudad simila-
res a los Servidores de la Nación, del gobierno de López 
Obrador. También se incluyó el nombre “Bienestar” en 
algunos programas sociales, por ejemplo, en la tarjeta 
de apoyo a adultos mayores.

Para Simon Cohen, consultor en comunicación po-
lítica, el cambio inmediato tras los resultados políticos 
adversos demuestran madurez por parte de la jefa de 
Gobierno al reconocer que algo no le funcionó en el 
primer tramo de su administración y está corrigiendo: 
“¿Cuál es la lección aprendida?, pues quédate con lo que 
funciona. ¿Y qué es lo que funciona?, pues ‘la marca go-
bierno federal’, Morena y, sobre todo, Andrés Manuel 
(López Obrador)”, explica el especialista.

LA ESTRATEGIA 
COMUNICATIVA
Hasta antes de las elecciones del 6 de junio, el discurso 
de la jefa de Gobierno, Claudia Sheinbaum, estaba enfo-
cado en temas científicos, medioambiente, conciencia 
social y derechos humanos.

Pero los resultados electorales y la caída 
de un tramo elevado de la línea 12 del metro 
el 3 de mayo obligaron a la mandataria a res-
ponder a las críticas provenientes de gru-
pos opositores y, además, hubo una notoria 
participación en temas de índole nacional.

Luis Ángel Hurtado, experto en política 
por la UNAM, asegura que el cambio de ima-
gen institucional y de forma de comunicarse 
a la ciudadanía tiene dos propósitos: dejarse 
llevar por la buena imagen del primer man-
datario y, al mismo tiempo, enviar mensajes 
a los militantes de Morena rumbo a la suce-
sión presidencial de 2024.

“Antes de las elecciones, la imagen de 
Claudia Sheinbaum estaba muy bien po-
sicionada por la estrategia de vacunación 
contra covid-19, pero ahora se ha relanza-
do”, explica.

Sheinbaum se ha mostrado más cercana 
al presidente, de quien antes mantenía cier-
ta independencia. Según la consultora SPIN, 
que registra las asistencias de políticos y 
funcionarios a cada mañanera, ha tenido 
25 asistencias, tres de ellas, entre el 7 de ju-
nio y el 15 de septiembre: el 24 de junio, el 27 
de agosto y 3 de septiembre. Además, ocupó 
uno de los cuatro asientos de primera fila en 
el tercer informe del 1º de septiembre, justo 
al lado de la esposa del presidente, donde 
estuvieron flanqueadas por los secretarios 
de Defensa y Marina.

Ortiz Arellano considera que Sheinbaum 
goza de algo que ningún otro posible candi-
dato: el respaldo del presidente López Obra-
dor y, por ello, sus apariciones públicas.

“Ahora tiene que generar en la pobla-
ción una percepción de que, efectivamen-
te, ella es la que gobierna la ciudad y que la 
gobierna de manera eficaz, y que puede ser 
candidata a la Presidencia no por el favor 
del presidente, sino por mérito propio. La 
estrategia debe ir en ese sentido”, dice. 

VIRAJE. Tras el saldo 
electoral del 6 de 
junio, la jefa de 
Gobierno decidió 
retomar los eventos 
públicos.

SHEINBAUM 
AHORA TIENE QUE 
DEMOSTRAR QUE 

PUEDE SER 
CANDIDATA A LA 

PRESIDENCIA POR 
MÉRITO PROPIO.

Édgar Ortiz,
académico y consultor.

FOTO: GERARDO VIEYRA / AFP
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ace pocos meses, Holger Nestler se pre-
guntaba si, tras 30 años en Volkswagen, 
–20 de ellos fuera de Alemania– sería un 
buen momento para volver a su país na-
tal. En ese momento, llevaba en China 

cinco años y su asignación en el país asiático estaba 
a punto de concluir. Antes, había pasado casi cuatro 
años como director de Producción en la filial eslova-
ca de la automotriz y casi cinco en la India, como di-
rector de Producción y luego, como director general. 

En China, era el presidente de la empresa con-
junta entre FAW y Volkswagen. Cuando sus jefes le 
sondearon qué quería hacer, le hablaron de la posi-
bilidad de regresar a Europa, pero también, de ir a 

H

FOTO: BLAIR FRAME

EL PILOTO PARA
LA NUEVA RUTA
Holger Nestler, el nuevo presidente de Volkswagen de 
México, tiene el reto de preparar el camino para que 
la visión global de la marca se pueda materializar
en el mercado nacional. 
POR: Ivet Rodríguez
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Latinoamérica, una región en 
la que Nestler nunca había es-
tado y que le llamaba la aten-
ción. Cuando preguntó a qué 
país lo mandarían, le contesta-
ron que México era el indicado. 
“E igual que China, México es 
uno de esos mercados que no 
puedes rechazar porque sabes 
que vas a aprender mucho”, 
asegura el directivo.

Aunque comparado con el 
mercado chino el mexicano es 
20 veces más pequeño en tér-
minos de volumen de venta de 
vehículos, es mucho más abier-
to y, en consecuencia, más com-
petido. “Aquí tienes marcas de 
prácticamente todo el mundo. 
Ni en China ni en Europa hay 
tanta competencia”, comenta.

Nestler fue nombrado pre-
sidente de Volkswagen de Mé-
xico a principios de junio. Su 
nueva oficina ahora está en el 
llamado edificio del consejo, 
dentro de la planta de Volks-
wagen en Puebla. Desde allí 
dirige tanto la operación fabril 
como la comercial. Llegó a Mé-
xico en un momento retador. 
“Hace 20 o 30 años era relati-
vamente fácil cumplir con los 
objetivos, pero ahora no lo es 
tanto, tienes demasiadas va-
riables que constantemente 
cambian la ecuación”, dice.

Una lista de pendientes se 
acumulan sobre su escritorio. 
La escasez de semiconductores 
ha obligado a Volkswagen a de-
tener varias plantas alrededor 
del mundo y esto ya ha empeza-
do a afectar su capacidad para 
surtir la demanda de los pisos 
de venta en la región. El T-MEC 

crecimiento explosivo en los 
ingresos por servicios de soft-
ware. A medida que los auto-
móviles se conecten a inter-
net y sean ‘actualizables’, es 
probable que proliferen los 
servicios dentro del vehículo 
y su venta representa un mer-
cado que podría ser casi tan 
grande como el de los eléctri-
cos en 2030. La proyección es 
que el mercado de software 
automotriz pase de 16,900 
millones de dólares en 2020 a 
37,000 millones en 2025 a ni-
vel global, según la consultora 
MarketsandMarkets.

Nestler tendrá que prepa-
rar el camino para que esta 
visión global se pueda mate-
rializar en el mercado mexi-
cano. Tanto la llegada de los 
nuevos modelos eléctricos de 
la marca, como el ID 4 que ya se 
produce en Estados Unidos o 
el lanzamiento de nuevos ser-
vicios de movilidad. 

Todo esto, sin descuidar el 
negocio que hoy le sigue repre-
sentando la mayor fuente de 
ingresos a la empresa: la pro-
ducción y venta de vehículos 
con motor de combustión.

Por ahora, la planta de Pue-
bla está centrada en la produc-
ción de modelos sobre la pla-
taforma MQB: Jetta, Tiguan y 
Taos. “La electrificación es el 
futuro, pero no olvidemos que 
el motor de combustión segui-
rá existiendo por varios años 
más”, dice Nestler. No obstan-
te, no descarta que, en el futu-
ro, México también pueda pro-
ducir algún modelo eléctrico.

también ha generado nuevos 
retos para las armadoras, que 
deben incrementar el porcen-
taje de contenido regional que 
tienen los vehículos que fabri-
can en Norteamérica para man-
tener el beneficio arancelario. 

El fabricante alemán en-
frenta estos desafíos coyun-
turales en medio de su propia 
transformación para dejar de 
ser una armadora de vehículos 
y convertirse en un proveedor 
de servicios de movilidad.

Grupo Volkswagen ha in-
vertido 35,000 millones de eu-
ros (unos 42,000 millones de 
dólares) en desarrollar autos 
eléctricos. Para 2030, quiere 
lanzar alrededor de 70 modelos 
eléctricos puros, de los cuales 
20 ya están en producción, y en 
2050, la meta es ser neutral en 
emisiones de CO2.

La empresa también se 
está preparando para un 

VIRAJE. Nestler lidera el 
paso de VW para dejar 
de ser una armadora 
y convertirse en un 
proveedor de servicios 
de movilidad.

PRODUCCIÓN
La recuperación en la planta
de Puebla tuvo un frenón
este año debido a la escasez
de semiconductores.

FUENTE: INEGI.
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“Nosotros hicimos una pro-
mesa para electrificar Estados 
Unidos después del dieselgate. 
Hicimos acuerdos y ahora esta-
mos cumpliendo nuestras pro-
mesas, y es por eso que el ID 4 
se hace ahora en [la planta de] 
Chattanooga (Tennessee)”, dice. 
“Pero México también es un lu-
gar ideal para fabricar cualquier 
tipo de modelo, incluyendo 
eléctricos. Tenemos que hacer 
nuestro trabajo para que esto 
se haga realidad. Necesitamos 
ayuda, necesitamos infraestruc-
tura. Puedes ver Europa, China 
y Estados Unidos y ahí tienen 
infraestructura”, añade. 

Por ahora, el directivo tiene 
el foco en estabilizar la produc-
ción en medio de la crisis de se-
miconductores y en mantener 
las ventas de vehículos.

El desconfinamiento gene-
ró un aumento en la demanda 
de automóviles. Entre enero y 
junio, el grupo Volkswagen re-
gistró un beneficio operativo 
global de 11,600 millones de 
euros (13,700 millones de dó-
lares), conforme a las cifras 
preliminares comunicadas a 
principios de julio. Se trata 
de un resultado superior al 
de 9,000 millones (10,600 mi-
llones de dólares) del primer 
semestre de 2019, que supuso 
un récord, justo antes de la 
crisis sanitaria.

Y la planta de Puebla es 
parte importante del engrana-
je productivo de Volkswagen 
en Norteamérica, una de las re-
giones claves para la empresa, 
además de China y Europa. El 

Hace cinco años, prácticamente a 
nadie se le hubiera ocurrido pensar 
que Volkswagen se convertiría en 
un rival serio para Tesla.

No hace mucho, el fabricante 
alemán estaba en el ojo del 
huracán después de declararse 
culpable de un fraude de 
emisiones; pero ahora es la ‘gran 
promesa’ del mercado bursátil 
y sus acciones han duplicado su 
valor respecto al de hace un año, 
gracias a su agresiva estrategia 
de virar hacia los automóviles 
eléctricos.

Irónicamente, el escándalo de 
emisiones en el que se vio envuelto 
en 2015 ayudó a Volkswagen a 
dar el golpe de timón hacia la 
electrificación de sus vehículos.

En octubre de ese año, un 
mes después de que la compañía 
confesó haber manipulado 
automóviles diésel para ocultar 
emisiones ilegalmente altas, los 
ejecutivos de la compañía se 
reunieron en las oficinas ejecutivas 
en Wolfsburg, Alemania. Un edificio 
enorme de ladrillos y con un 
logotipo gigante de la marca en la 
parte más alta.

Herbert Diess, quien entonces 
era el jefe de la unidad que fabrica 
autos de la marca Volkswagen y 
que luego fue ascendido a director 
ejecutivo de la casa matriz, 
presidió la reunión. Después de 
horas de discusión, él y los otros 
ejecutivos decidieron sacudir 
la reputación de Volkswagen 
desarrollando autos de baterías.

El cambio en el discurso fue 
inmediato. De un año para otro, el 
fabricante teutón pasó de hablar 
del diésel como la tecnología más 
limpia, a hacerlo sobre baterías 
de litio. 

En los siguientes años, el 
prototipo de una ‘combi’ eléctrica 
–denominada I.D.Buzz– le dio la 
vuelta al mundo y ahora el grupo 
ya ofrece en México dos eléctricos: 
el Audi e-Tron y el Porsche Taycan. 
El próximo en llegar será el 
Volkswagen ID 4.

G O L P E
D E  T I M Ó N

80% de la producción del com-
plejo se destina a la exporta-
ción. Allí se producen varios 
de los modelos más vendidos 
de la marca en la región, como 
el SUV compacto Tiguan, que 
fue el líder de ventas para la 
compañía en Estados Unidos 
durante el primer semestre, 
o el sedán Jetta, que ocupa la 
tercera posición.

Pero mantener este flujo 
exportador requerirá que el fa-
bricante alemán fortalezca su 
cadena de suministro regional. 

A finales del año pasado, in-
virtió 233 millones de dólares 
para habilitar una nueva línea 
de producción en su planta de 
motores en Silao, Guanajuato. 
“Esto es parte de este compro-
miso por incrementar el por-
centaje de contenido regional 
que todos los fabricantes de-
bemos lograr antes de 2023”, 
señala Nestler.

Volkswagen se mantiene 
como la tercera marca más 
vendida de México. Ahora tie-
ne alrededor de 10% del mer-
cado y Nestler considera que 
este es un número sólido. “En 
realidad, lo difícil no es incre-
mentar el número, sino man-
tenerlo. Y en eso nos vamos a 
enfocar, queremos estar segu-
ros de no perder participación 
de mercado”, dice. “El mercado 
mexicano es muy grande, pero 
solo un pequeño porcentaje de 
la población puede comprar 
un auto. Nosotros estamos 
trabajando para asegurarnos 
de tener vehículos que sean ac-
cesibles para todo el mercado”. 

LA 
ELECTRIFICACION 

ES EL FUTURO 
PERO EL MOTOR A 

COMBUSTION 
SEGUIRÁ UNOS 

AÑOS MÁS
Holger Nestler,

presidente de VW México

VENTAS DE VOLKSWAGEN EN MÉXICO   
La escasez de semiconductores ha obligado a Volkswagen a detener
varias plantas alrededor del mundo. Esto ha afectado su capacidad para
surtir la demanda que tienen los pisos de venta en México.   

FUENTE: INEGI.
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os zapatos des-
piertan pasio-
nes, pero cuando 
tienen un diseño 
exclusivo y hay 

pocas piezas en el mercado se 
vuelven un costoso objeto del 
deseo que los mexicanos están 
dispuestos a comprar, aunque 
no tanto, a producir.

Ignacio Calderón, director 
de la cadena Gran Vía, que co-
mercializa marcas como Salva-
tore Ferragamo, Jimmy Choo o 
Prada, comenta que una de las 
barreras para el desarrollo de 
esta industria en México es que 
hay pocos productores y con-
tados proveedores de materias 
primas. La situación, asegura, 
vino de la mano del Tratado de 
Libre Comercio con la Unión 
Europea, que entró en vigor en 
junio de 2000. El acuerdo elimi-
nó el pago de aranceles para las 
marcas europeas, lo que propi-
ció que las mexicanas no logra-
ran competir con su oferta.

“México mató a la incipiente 
industria del lujo hace 20 años. 
Ahora, los fabricantes de otros 
países tienen acceso a muchas 
más pieles, más suelas, más 
modelos y, aunque los precios 
no son más baratos, ya no hay 
que pagar un impuesto”, dice. 

Aunque hay algunas mar-
cas mexicanas de lujo, la ma-
yor parte de los diseñadores no 
logra competir en el mercado 
con las grandes compañías 
internacionales, que tienen 
acceso a un mayor número de 
proveedores y que han hecho 

materias primas de importa-
ción por el cierre de fronteras, 
que también subió los costos.

“Empecé hace 20 años en 
esta industria con un fabrican-
te y cuando decidí emprender, 
hace cinco, comencé a hacer 
zapatos de lujo, pero llegó la 
pandemia y este mercado se 
diluyó hasta que se acabó por-
que es muy alta la inversión 
y más alto el precio al que se 
vende”, dice. “Hacer este zapa-
to es rentable solo si se logra 
un buen acuerdo con el com-
prador, pero no todos están 
dispuestos a pagar”.

Lo que pasa con el calzado  
de esta gama no es diferente a 
lo que sucede con toda la in-
dustria del lujo, que en 2020 
redujo 23% su valor, a 217,000 
millones de euros, su mayor 
caída en la historia, según Bain 
& Company. La consultora pro-
yecta que el mercado valdrá en-
tre 250,000 y 295,000 millones 
de euros al cierre del año, dado 
que la recuperación está vin-
culada con el desempeño del 
turismo, del que proviene un 
gran porcentaje de las ventas.

VALOR HECHO A MANO
Velázquez señala que México 
tiene algunas bases para una 
proveeduría de lujo y que exis-
ten criaderos en los que se pue-
den adquirir pieles exóticas de 
cocodrilo, mantarraya o aves-
truz, además de proveedores 
de pieles para suelas y hasta 
modeladores. El desafío está 
en el proceso artesanal para 
crear el zapato y acceder a los 
contactos de los proveedores. 

“Es complicado conocer a 
los proveedores. Un diseña-
dor me cobraba 80,000 pesos 
para una capacitación de dos 
horas a la semana durante 
medio año para compartir los 
contactos porque, para hacer 
zapato de lujo, hay que saber 
qué tornillo apretar”, advierte. 

de las redes sociales y las ce-
lebridades los aliados ideales. 

Y con estas condiciones, 
fabricar 10 pares de zapatos 
exclusivos o hacer 1,000 en 
México sí tiene una diferencia 
para la industria. Alejandro Ve-
lázquez –maestro zapatero que 
trabajó para Gucci– y la diseña-
dora mexicana Adriana Soto 
explican que para los fabrican-
tes es más complejo vender 
un par en el mercado de lujo, 
porque es más difícil que una 
marca pague los 40,000 pesos 
que vale, que manufacturar en 
masa para marcas que venden 
en tiendas departamentales.

Velázquez comenta que son 
pocos los maestros zapateros 
que se dedican a la confección 
de lujo, gremio que además se 
achicó con la pandemia debido 
a la complejidad para adquirir 

UN LUJO QUE NO 
SE HACE EN MÉXICO

La industria del calzado en México cerró las puertas a la fabricación 
de zapatos de lujo ante la complejidad de la cadena productiva, que da 

poco espacio para la competitividad frente a otros mercados.
POR: Mara Echeverría

L

se redujo el valor de la industria 
del lujo en 2020 debido a la 

pandemia.

23%

DESVENTAJA. Frente 
a la competencia 

de grandes firmas 
internacionales, el 
calzado mexicano 

hecho a mano ya no 
parece rentable. 
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A
udi crea un futuro inmejora-
ble con el más grande porta-
folio de vehículos eléctricos 
de la actualidad. De esta ma-
nera, la empresa se suma a la 

nueva era de la movilidad prémium
Mediante ideas y pasión por 

alcanzar sus metas de sustentabili-
dad, brinda propuestas que encajan, 
perfectamente, en una vida digital 
y moderna; porque el futuro de la 
movilidad en el camino es ahora.

Con el objetivo de ofrecer una 
experiencia como nunca antes, la 
firma se ha basado en los siguientes 
cuatro pilares para la creación de 
sus modelos eléctricos.

Los cuatro pilares de Audi

1. Sustentabilidad
La compañía cuenta con una visión 
sustentable que va más allá de la 
movilidad libre de emisiones con-
taminantes, pues incluye a toda su 
cadena de suministro, producción y 
las alianzas estratégicas que forma. 

2. Diseño
La realización de un diseño único: 
desde la creación de una forma clá-
sica hasta el desarrollo de experien-
cias de usuario holísticas.

3. Digitalización
El empeño de hacer la vida más có-
moda: una experiencia de usuario 
perfecta que enriquece con solucio-
nes para la movilidad individual y, 
al mismo tiempo, se integra al eco-
sistema digital de los clientes.

4. Rendimiento
La versión más sofisticada de desem-
peño inteligente es la base para      
impulsar la tecnología y representa la 
pasión por vehículos de alto rendi-
miento, perfectamente diseñados.

Viviendo el progreso
Audi está generado esta realidad 
mediante la visión del futuro, no 
únicamente como una expectativa 
indefinida, sino como una actitud 
certera que apuntala una platafor-
ma automotriz avanzada.

Para la compañía, el futuro 
es más que una meta, más que un 
destino esperado y más que el éxi-
to cosechado después del esfuerzo 
constante. El futuro no solamente es 
un buen prospecto, es la actitud de 
siempre estar viviendo el progreso. 

Se visualiza como un horizonte 
que aún no aparece, pero ya se sien-
te en el corazón de los amantes del 
lujo. Otros no podrán verlo, aun-
que, para quienes lo viven es crista-
linamente claro.

Audi comparte la convicción de 
que el futuro es una actitud que guía 
tanto en los momentos de triunfo 
como en los de incertidumbre, con 
la cual se experimenta el perfeccio-
namiento ascendente.

Más allá del lujo 
La propuesta de movilidad eléctrica 
de la compañía realmente influye en 
el presente de los clientes: sus pers-
pectivas, valores y planes.

Por esto, la línea de productos 
de Audi, ha sido estructurada sobre 
las premisas de cuidar el ambiente y 
mejorar la calidad de vida de quien 
disfrute la experiencia a bordo. 

El mayor empeño está enfocado 
en ello, promoviendo el respeto al 
entorno a través de una perspectiva 
transparente e integral.

Con el más grande portafolio de 
autos eléctricos, Audi hace emerger 
el lujo de su burbuja de exclusividad 
y logra conectarlo con las nuevas 
generaciones, que buscan impactar 
positivamente en su contexto.

AUDI ABRE EL CAMINO HACIA UN FUTURO 
FASCINANTE DE MOVILIDAD ELÉCTRICA 

A través de tecnología de vanguardia, la firma automotriz ofrece 
experiencias exclusivas de movilidad sustentable. 

NATIVE AD

FO
TO

S:
 C

O
RT

ES
ÍA

Hoy en día, Audi presenta el más amplio portafolio de vehículos eléctricos. 

Los pilares de la 
compañía son la 
sustentabilidad, 
el diseño, la 
digitalización y 
el rendimiento. 
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HOY [LOS MEXICANOS] 
VIAJAN MUCHO A 

BARCELONA, PERO TAMBIÉN 
A OTROS DESTINOS A 

TRAVÉS DE DUBÁI, COMO 
ESTAMBUL Y EL CAIRO.

Scott Lantz,
director regional de Emirates para 
México, el Caribe y Latinoamérica.

abían pasado 
poco más de cua-
tro meses de la lle-
gada de Emirates 
a México, cuando 

la pandemia de covid-19 obligó 
a la aerolínea a suspender ope-
raciones. A un año y medio de 
distancia, reinicia sus vuelos 
para continuar con su estra-
tegia con la que prevé operar 
hasta un vuelo diario en su 
ruta Dubái-Barcelona-Ciudad 
de México, de la mano de nue-
vas alianzas.

“Queríamos regresar a Mé-
xico lo antes posible. No te-
níamos muchas operaciones 
en América Latina y la opor-
tunidad de regresar a México 
fue algo clave para nosotros”, 
explica Scott Lantz, director 
regional de Emirates para Mé-
xico, el Caribe y Latinoamé-
rica. “Decidimos reiniciar los 
vuelos en julio, con cuatro fre-
cuencias por semana, y recien-
temente aumentamos a cinco 
frecuencias semanales”.

El directivo considera que 
hacia Navidad podría darse un 
aumento de frecuencias con 
México, sin que haya fechas 
concretas. Para 2022, la estra-
tegia de la aerolínea radica en 
recuperar los vuelos diarios 
con los que inició en el país, 
sin que haya planes de volar a 
otras ciudades mexicanas.

Aunque tanto el mercado 
doméstico como el interna-
cional han recuperado pasa-
jeros aceleradamente (ambos 
estaban a 87% de los niveles 

y playa, mientras que desde 
México también comienza a 
observar un repunte de viajes 
internacionales. “Siempre eva-
luamos la demanda en ambas 
direcciones, y los mexicanos 
quieren salir del país. Los tour-
operadores quieren reiniciar 
los viajes y hoy viajan mucho 
a Barcelona, pero también a 
otros destinos a través de Du-
bái, como Estambul y El Cairo”, 
asegura Lantz.

La aerolínea pretende apro-
vechar el convenio que firmó  a 
inicios de agosto con Aeromar 
para conectar a los pasajeros 
de Emirates con 10 destinos 
dentro de México y dos de Es-
tados Unidos, entre los que se 
encuentran ciudades como 
Acapulco y Puerto Escondido.

Lantz reconoce que si bien 
este acuerdo conectará con 12 
ciudades, se ve limitado por 
la red de Aeromar y el conve-
nio firmado previamente con 
Interjet, que preveía conectar 
con 55 destinos en 10 países del 
continente.

Por lo pronto, la estrategia 
de Emirates en Latinoaméri-
ca se enfocará en sus vuelos a 
Ciudad de México y São Paulo, 
además de una ruta que recién 
inauguró hacia Miami.

“Antes volábamos a Río de 
Janeiro, Buenos Aires y San-
tiago. Emirates todavía no ha 
anunciado su regreso a ningu-
no de esos tres destinos, no hay 
fechas definidas, pero a largo 
plazo queremos recuperar la 
red entera que teníamos an-
tes de la pandemia”, dice Lantz. 
“Ahora mismo estamos ope-
rando 90% de la red que tenía-
mos. Seguimos luchando por 
recuperar todos los destinos y 
eso dependerá de las restric-
ciones que cada país tiene”. 

precovid-19 en julio, según da-
tos de la Agencia Federal de 
Aviación Civil, la región asiá-
tica ha sido la más afectada.

Emirates y la compañía 
japonesa All Nippon Airways 
son las únicas aerolíneas asiá-
ticas que operan en México, 
que en años recientes ha teni-
do la salida de otras empresas 
como China Southern Airlines 
y Hainan Airlines. 

Hasta julio, Asia mantenía 
la mayor caída en el segmen-
to internacional, con una baja 
de 94.2% en los ingresos por 
asiento-kilómetro disponible 
respecto a 2019, de acuerdo 
con datos de la Asociación In-
ternacional de Transporte Aé-
reo (en inglés, IATA).

Sin embargo, Emirates ve 
en México un gran potencial 
de demanda debido a la aper-
tura del país y el posiciona-
miento de los destinos de sol 

EL REGRESO DE EMIRATES
Tras reiniciar operaciones en el país, la aerolínea asiática quiere 

aprovechar la demanda de vuelos  hacia Europa y Asia.
POR: Juan Tolentino

H

VISIÓN. La aerolínea 
prevé un aumento 

de frecuencias con 
México hacia finales 

de año.
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Gastos 
inherentes al proceso

penal y/o civil

Primas
de Fianzas Judiciales.

Pago de Pensión
hasta el límite defi nido en las 

condiciones generales

Pago de honorarios
de peritos

Además de operar en el territorio mexicano, 

El Salvador, Costa Rica y Perú. 

BENEFICIOS ADICIONALES DE LA COBERTURA DE GASTOS LEGALES:

EL SEGURO DEL FUTURO

C
omo el aspecto legal está en constan-
te cambio y evolución, Quálitas ha 
diseñado un programa de capacita-
ción continua para sus abogados, en 

el ámbito legal, en alianza con instituciones 
de alto prestigio y reconocimiento nacional 
e internacional, como la UNAM, el INACI-
PE, la Escuela Libre de Derecho, la Univer-
sidad Panamericana y el ITAM. 

de la práctica legal y forense, cuenta con                     
el apoyo de profesionistas altamente capaci-
tados. Por ejemplo, uno de los temas en los 
que se tuvieron que preparar correspondió 
a la entrada en vigor de los juicios orales, 
ya que exigían una interacción diferente de 
los abogados. 

Del mismo modo, la compañía mexi-
cana ha provisto la mejor tecnología para 
llevar un registro puntual y seguimiento de 
las necesidades legales del asegurado, desde 
el arribo al siniestro hasta el cierre, además 

peritos, resultando en una defensa adecuada 
de los intereses del asegurado.

También, en la búsqueda constante 
por brindar servicios innovadores, el área 
jurídica de Quálitas trabaja en el desarro-

                                                   eS .rotces le ne ocinú amargorp nu ed oll
trata de la creación de la posición de “Abo-
gado Especializado en Juicios Orales”, la cual  
realizará actividades más críticas en la atención 
legal en sus etapas avanzadas. Este elemento 
apoyará en los procedimientos penales que 

puedan representar una contingencia eco-
nómica y de reputación importante, en los 

                            datrebil al aditemorpmoc ratse edeup selauc
del conductor y estar en riesgo el patrimonio del 
asegurado. Sin duda, la relación cercana con sus 
clientes se ha convertido en el sello distintivo 

allá de las fronteras mexicanas. Actualmente, 
cuenta con presencia en Estados Unidos, El 
Salvador, Costa Rica y Perú.

Sus objetivos para 2021 y 2022 son el for-
talecimiento de las operaciones en México, 
ofrecer tarifas competitivas, acelerar el creci-
miento de las subsidiarias, así como explorar 
nuevas oportunidades de negocio al expandir 
sus servicios. Todo con el respaldo de 14 años 
como líderes en la industria aseguradora. QUÁLITAS

LA COMPAÑÍA DE ORIGEN MEXICANO CON 
LA ESTRUCTURA MÁS GRANDE DEL PAÍS

Para Quálitas, la excelencia del servicio es fundamental 
para la protección de sus asegurados. Dentro de su 

estrategia, ha sido pionera en el desarrollo de equipos 
que apoyen a sus clientes desde que ocurre un siniestro, 

hasta la resolución de un juicio.
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509 
ofi cinas en la República 

Mexicana

18,080 
agentes de seguros

 +1,000
          ajustadores 

+300 
   abogados propios

LA SOLIDEZ EN LA ESTRUCTURA DE QUÁLITAS:

José Antonio Correa Etchegaray, director general 
de Quálitas Compañía de Seguros.

El costo no debe 
convertirse en el 
motivo principal 
para contratar un 

seguro, el respaldo 
que brinda es el 

factor diferenciador.

 arut reboc al ed orapma la lagel oicivres led nóicatserp aL
contratada inicia desde la ocurrencia del siniestro que requiera 

 otneimiuges laut nup árad odagoba le ednod ;aicnetsisa ahcid ed
 sapate sal sadot etnarud od arugesa ortseun a otneimañ apmoca y

en materia penal. Obtener la libertad de nuestro conductor y la 
liberación del vehículo asegurado será su prioridad

Gerardo Aramburu, Director Jurídico de Quálitas.

C
onforme se han ido reanudan-
do las actividades en el país, el 
tránsito automovilístico también 
se ha incrementado, resultando 
en un aumento en los accidentes 
viales. En un reporte, Quálitas re-

veló que los siniestros en México aumenta-
ron 15.84%, durante el primer trimestre de 
2021, al pasar de 80,760 (registrados al cie-
rre de marzo de 2020) a un total de 93,554.

Por otra parte, según datos de la Asocia-
ción Mexicana de Instituciones de Seguros 
(AMIS), este año, la recuperación de vehículos 
asegurados robados se incrementó de 38 a 
42%. De ahí la importancia de contar con 
una póliza que respalde la inversión hecha 
en un automóvil.

Por esta razón, antes de contratar un seguro 
es conveniente revisar todas las opciones del 
mercado, puesto que existe una gran oferta de 
productos. Sin embargo, lo verdaderamente 
importante es que el análisis vaya más allá 
del costo, ya que además del respaldo que 
brinda la póliza per se

adicionales que terminan por convertirse en 
el verdadero factor diferenciador. 

En este sentido, Quálitas es una asegura-
dora que se distingue por estar a la vanguardia 
del mercado, gracias a su especialización en 

  .serotomotua solucíhev ed otneimarugesa le
Para 2021 ya supera los 4.4 millones de uni-
dades en su cartera de clientes. 

Durante los 27 años de su historia, ha 
logrado permanecer un paso adelante de la 
competencia, procurando sumar un verdadero 
valor agregado a cada una de sus coberturas, 
las cuales están diseñadas para satisfacer las 
necesidades reales de sus asegurados. 

Un claro ejemplo de ello es su departa-
mento jurídico, el cual ha llevado a Quálitas a 
posicionarse como la compañía que reinventó 
la asistencia legal. 

Con un equipo propio de abogados es-
pecializados, brinda acompañamiento per-
sonalizado al asegurado y/o conductor, en 
todo momento, de tal manera que sus clientes 
cuentan con un respaldo durante cada paso 
que conlleva un procedimiento legal. E

n 2002, Quálitas innovó en el sector al dis-
poner de una estructura legal propia para 
respaldar a sus asegurados. Actualmente, 
este equipo lo integran más de 300 aboga-

dos especializados distribuidos a nivel nacio-
nal. Así, es posible que tomen el control pun-
tual para dar seguimiento a cada eventualidad, 
desde que inicia el caso hasta su conclusión.

El equipo legal que se ha integrado para respal-
dar a los clientes está constituido por especialistas 
en materia civil y penal, quienes se encargan de 
generar certeza jurídica. 

La prestación del servicio legal inicia desde 
que ocurre el siniestro, donde el abogado dará 

puntual acompañamiento durante todas las etapas, 
en materia penal, privilegiando obtener la libertad 
del asegurado y/o conductor, así como la entrega 
de su vehículo. En los casos en los que trascienda 
a una demanda civil y esto pueda comprometer el 
patrimonio del asegurado, el área especializada se 
ocupará de proporcionar seguimiento y atención 
durante el juicio.

Como todo el actuar de la empresa, el código 
de ética y conducta que guían al departamento 
legal se sustenta en valores como honestidad, 
responsabilidad, transparencia y cordialidad, lo 
cual es de suma importancia en la atención de los 
asuntos de los clientes de la compañía. 
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José Antonio Correa Etchegaray, director general 
de Quálitas Compañía de Seguros.

El costo no debe 
convertirse en el 
motivo principal 
para contratar un 

seguro, el respaldo 
que brinda es el 

factor diferenciador.

 arut reboc al ed orapma la lagel oicivres led nóicatserp aL
contratada inicia desde la ocurrencia del siniestro que requiera 

 otneimiuges laut nup árad odagoba le ednod ;aicnetsisa ahcid ed
 sapate sal sadot etnarud od arugesa ortseun a otneimañ apmoca y

en materia penal. Obtener la libertad de nuestro conductor y la 
liberación del vehículo asegurado será su prioridad

Gerardo Aramburu, Director Jurídico de Quálitas.

C
onforme se han ido reanudan-
do las actividades en el país, el 
tránsito automovilístico también 
se ha incrementado, resultando 
en un aumento en los accidentes 
viales. En un reporte, Quálitas re-

veló que los siniestros en México aumenta-
ron 15.84%, durante el primer trimestre de 
2021, al pasar de 80,760 (registrados al cie-
rre de marzo de 2020) a un total de 93,554.

Por otra parte, según datos de la Asocia-
ción Mexicana de Instituciones de Seguros 
(AMIS), este año, la recuperación de vehículos 
asegurados robados se incrementó de 38 a 
42%. De ahí la importancia de contar con 
una póliza que respalde la inversión hecha 
en un automóvil.

Por esta razón, antes de contratar un seguro 
es conveniente revisar todas las opciones del 
mercado, puesto que existe una gran oferta de 
productos. Sin embargo, lo verdaderamente 
importante es que el análisis vaya más allá 
del costo, ya que además del respaldo que 
brinda la póliza per se

adicionales que terminan por convertirse en 
el verdadero factor diferenciador. 

En este sentido, Quálitas es una asegura-
dora que se distingue por estar a la vanguardia 
del mercado, gracias a su especialización en 

  .serotomotua solucíhev ed otneimarugesa le
Para 2021 ya supera los 4.4 millones de uni-
dades en su cartera de clientes. 

Durante los 27 años de su historia, ha 
logrado permanecer un paso adelante de la 
competencia, procurando sumar un verdadero 
valor agregado a cada una de sus coberturas, 
las cuales están diseñadas para satisfacer las 
necesidades reales de sus asegurados. 

Un claro ejemplo de ello es su departa-
mento jurídico, el cual ha llevado a Quálitas a 
posicionarse como la compañía que reinventó 
la asistencia legal. 

Con un equipo propio de abogados es-
pecializados, brinda acompañamiento per-
sonalizado al asegurado y/o conductor, en 
todo momento, de tal manera que sus clientes 
cuentan con un respaldo durante cada paso 
que conlleva un procedimiento legal. E

n 2002, Quálitas innovó en el sector al dis-
poner de una estructura legal propia para 
respaldar a sus asegurados. Actualmente, 
este equipo lo integran más de 300 aboga-

dos especializados distribuidos a nivel nacio-
nal. Así, es posible que tomen el control pun-
tual para dar seguimiento a cada eventualidad, 
desde que inicia el caso hasta su conclusión.

El equipo legal que se ha integrado para respal-
dar a los clientes está constituido por especialistas 
en materia civil y penal, quienes se encargan de 
generar certeza jurídica. 

La prestación del servicio legal inicia desde 
que ocurre el siniestro, donde el abogado dará 

puntual acompañamiento durante todas las etapas, 
en materia penal, privilegiando obtener la libertad 
del asegurado y/o conductor, así como la entrega 
de su vehículo. En los casos en los que trascienda 
a una demanda civil y esto pueda comprometer el 
patrimonio del asegurado, el área especializada se 
ocupará de proporcionar seguimiento y atención 
durante el juicio.

Como todo el actuar de la empresa, el código 
de ética y conducta que guían al departamento 
legal se sustenta en valores como honestidad, 
responsabilidad, transparencia y cordialidad, lo 
cual es de suma importancia en la atención de los 
asuntos de los clientes de la compañía. 
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Gastos 
inherentes al proceso

penal y/o civil

Primas
de Fianzas Judiciales.

Pago de Pensión
hasta el límite defi nido en las 

condiciones generales

Pago de honorarios
de peritos

Además de operar en el territorio mexicano, 

El Salvador, Costa Rica y Perú. 

BENEFICIOS ADICIONALES DE LA COBERTURA DE GASTOS LEGALES:

EL SEGURO DEL FUTURO

C
omo el aspecto legal está en constan-
te cambio y evolución, Quálitas ha 
diseñado un programa de capacita-
ción continua para sus abogados, en 

el ámbito legal, en alianza con instituciones 
de alto prestigio y reconocimiento nacional 
e internacional, como la UNAM, el INACI-
PE, la Escuela Libre de Derecho, la Univer-
sidad Panamericana y el ITAM. 

de la práctica legal y forense, cuenta con                     
el apoyo de profesionistas altamente capaci-
tados. Por ejemplo, uno de los temas en los 
que se tuvieron que preparar correspondió 
a la entrada en vigor de los juicios orales, 
ya que exigían una interacción diferente de 
los abogados. 

Del mismo modo, la compañía mexi-
cana ha provisto la mejor tecnología para 
llevar un registro puntual y seguimiento de 
las necesidades legales del asegurado, desde 
el arribo al siniestro hasta el cierre, además 

peritos, resultando en una defensa adecuada 
de los intereses del asegurado.

También, en la búsqueda constante 
por brindar servicios innovadores, el área 
jurídica de Quálitas trabaja en el desarro-

                                                   eS .rotces le ne ocinú amargorp nu ed oll
trata de la creación de la posición de “Abo-
gado Especializado en Juicios Orales”, la cual  
realizará actividades más críticas en la atención 
legal en sus etapas avanzadas. Este elemento 
apoyará en los procedimientos penales que 

puedan representar una contingencia eco-
nómica y de reputación importante, en los 

                            datrebil al aditemorpmoc ratse edeup selauc
del conductor y estar en riesgo el patrimonio del 
asegurado. Sin duda, la relación cercana con sus 
clientes se ha convertido en el sello distintivo 

allá de las fronteras mexicanas. Actualmente, 
cuenta con presencia en Estados Unidos, El 
Salvador, Costa Rica y Perú.

Sus objetivos para 2021 y 2022 son el for-
talecimiento de las operaciones en México, 
ofrecer tarifas competitivas, acelerar el creci-
miento de las subsidiarias, así como explorar 
nuevas oportunidades de negocio al expandir 
sus servicios. Todo con el respaldo de 14 años 
como líderes en la industria aseguradora. QUÁLITAS

LA COMPAÑÍA DE ORIGEN MEXICANO CON 
LA ESTRUCTURA MÁS GRANDE DEL PAÍS

Para Quálitas, la excelencia del servicio es fundamental 
para la protección de sus asegurados. Dentro de su 

estrategia, ha sido pionera en el desarrollo de equipos 
que apoyen a sus clientes desde que ocurre un siniestro, 

hasta la resolución de un juicio.
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principios de 
2019, Newmont 
Goldcorp termi-
naba de cons-
truir la planta 

de lixiviación de piritas en la 
mina Peñasquito, ubicada en 
la localidad de Mazapil, Zaca-
tecas, y en donde invirtió cer-
ca de 500 millones de dólares. 
Con este proyecto, la compa-
ñía estimaba producir hasta 
150,000 onzas de oro al año y 
una cantidad similar de plata.

La planta, según Peter Hug-
hes, Country Manager de la 
compañía en México, es consi-
derada una de las inversiones 
más grandes en México luego 
de que Newmont Mining Corp 
cerrara la compra de Goldcorp 
y, con ello, la operación de la 
mina Peñasquito, a través de 
Newmont Goldcorp.

“Tuvimos suerte”, señala 
Hughes, ya que esta planta se 
terminó antes de que la pande-
mia llegara al país –en marzo 
de 2020–, y que los obligó a pa-
rar las operaciones de produc-
ción en Peñasquito por casi 
dos meses y a reducir su per-
sonal al mínimo esencial para 
operar la mina en donde pro-
ducen oro, plata, plomo y zinc. 

El reporte de 2020 de la 
compañía estadounidense se-
ñala que el inicio de la pande-
mia afectó temporalmente sus 
operaciones no solo en México, 
también en Perú, Argentina y 
Canadá, donde debido a las 
restricciones gubernamen-
tales, tuvieron que entrar en 

EL FUTURO INCIERTO 
DE LA MINERÍA
La Secretaría de Economía ha destrabado algunos pendientes 
del sector, ¿será suficiente para garantizar el dinamismo 
de una industria vetada de nuevas concesiones?
POR: Maricela Paz

un periodo breve de cuidado 
y mantenimiento. Las activi-
dades en Peñasquito se rea-
nudaron en mayo de 2020, y a 
partir de entonces tuvieron un 
desempeño récord. En 2020, la 
mina reportó una producción 
de 526,000 onzas de oro com-
paradas con las 129,000 del 
año previo, y 27.8 millones de 
onzas de plata, un 75% más; 
además de 179 millones de li-
bras de plomo y 381 millones 
de libras de zinc, 65.7% y 104% 
superior con respecto a 2019.

EL FRENO A LA INVERSIÓN
El sector minero tuvo un 2020 
complicado, empezando por la 
baja en los precios de los meta-
les industriales, como el zinc, 
el hierro y el cobre, que pro-
vocó el frenón de la economía 

china a inicios del año previo, 
explica Fernando Alanís, ex-
presidente de la Cámara Mi-
nera de México (Camimex).

El impacto que la baja de-
manda tuvo en la producción 
minera pasó factura a las in-
versiones en el sector. El re-
presentante de los mineros 
hasta inicios de septiembre es-
tima que en promedio y hasta 
2019 en la minería se invertían 
anualmente 5,000 millones de 
dólares, mientras que en 2020 
fue de 3,500 millones.

La escasez de recursos fre-
nó proyectos de expansión de 
minas, algunas nuevas explo-
raciones y la construcción de 
dos nuevos proyectos. Uno de 
los contemplados para 2020 
pero que ya se realizó este 
año fue la construcción de un 
centro de entrenamiento en 
la mina Peñasquito y en el que 
Newmont invirtió 1.2 millones 
de dólares. No fue el único pro-
yecto retrasado en Zacatecas. 

De acuerdo con Carlos Fer-
nando Bárcena, quien hasta 
hace unos meses ocupaba la 

DE PESO. En 2020, la 
mina Peñasquito 

cuadruplicó  
su producción  

de oro hasta las 
526,000 onzas.

millones de dólares es la 
inversión que recibió la industria 

minera en 2020, según datos  
de la Camimex.

3,500
A

NEGOCIO

FOTOS: CORTESÍA
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Secretaría de Desarrollo Eco-
nómico de esa entidad, al me-
nos cinco proyectos sufrieron 
retrasos por el tema de covid, 
entre ellos, la construcción de 
la mina Camino Rojo, en Maza-
pil, a cargo de la empresa Orla 
Mining con una inversión ini-
cial de 170 millones de dólares 
y la continuación del proyecto 
minero Juanicipio, que hasta 
mediados de 2021 reportaba 
un avance del 50% con una in-
versión de casi 450 millones 
dólares. Sin embargo, todos 
se reactivaron desde finales 
de 2020.

AGENDA PENDIENTE
Fernando Alanís expone que si 
bien la pandemia ha significa-
do un reto para la minería, sus 
efectos no repercutirán a me-
diano y largo plazos; pero hay 
otros temas que sí preocupan,  
como la alta carga fiscal que 
tiene la industria y el freno 
del gobierno federal a nuevas 
concesiones en este sexenio. 
Pero, especialmente, el retra-
so en los permisos de las ma-
nifestaciones de impacto am-
biental. “Existen retrasos que 
se entienden por el tema de la 
pandemia, pero se ha acumu-
lado un número importante de 
solicitudes de modificaciones o 
permisos de manifestaciones 
de impacto ambiental”, explica.

“Definitivamente hay un 
tema en la parte de gestión en 
el gobierno, específicamente 
en Semarnat”, dijo Alanís en 
un encuentro con periodistas 
a inicios de septiembre en el 
que señaló importantes retra-
sos en la obtención de permi-
sos de minería con la Comisión 
Nacional del Agua (Conagua).

Según la Camimex, 18 per-
misos de proyectos mineros 
específicos estaban pendientes 
ante la Semarnat, los que repre-
sentan una inversión cercana a 
los 2,800 millones de dólares.

EL FACTOR CLOUTHIER
Alanís y Peter Hughes, de 
Newmont Goldcorp, coinci-
den en que la llegada de Ta-
tiana Clouthier a la Secretaría 
de Economía en enero ha faci-
litado la comunicación entre 
el sector minero y el gobierno 
federal, lo cual impacta de for-
ma positiva en la resolución de 
trámites atrasados.

El expresidente de la Cami-
mex reconoce que la secretaria 
de Economía ha puesto espe-
cial interés en las reuniones 
que se han realizado para des-
trabar los pendientes en la Se-
marnat y otras dependencias. 
“Creemos que tenemos una ex-
celente interlocutora”, afirma.

Hughes asegura que la 
creación de la mesa de trabajo 

minera como iniciativa de la 
propia secretaria Clouthier 
ha mejorado la interlocución 
con otras dependencias fede-
rales para avanzar en trámites 
estancados. Y es que la Secre-
taria de Economía cree que el 
sector es uno de los más im-
portantes en la reactivación 
económica, razón por la cual 
se creó la Unidad de Coordi-
nación de Actividades Extrac-
tivas. Y a nivel federal se reins-
talaron las Mesas Mineras, una 
de ellas, sobre competitividad 
que encabeza su dependencia. 
“La minería no funciona como 
en el pasado, atraviesa cam-
bios acelerados en el mundo y 
tendrá un papel preponderan-
te con los temas de movilidad 
eléctrica y las baterías”, señaló 
Tatiana Clouthier al participar 
en el Summit de Expansión.

FRENO SEXENAL
El presidente López Obrador 
ha reiterado, en varias ocasio-
nes, la negativa de su gobierno 
de otorgar nuevas concesiones 
a exploraciones mineras, ase-
gurando que existe un gran 
porcentaje del territorio con-
cesionado a la industria. Ape-
nas en abril, externó que su 
gobierno negó a la minera El 
Boleo una solicitud para am-
pliar sus operaciones en una 
superficie de entre 300 y 400 

PULSO. Tras la pausa 
de 2020, Peñasquito 
tuvo una producción 
récord en el mineral 

molido y en su 
planta de lixiviación. 

millones de dólares es la 
inversión total en 18 proyectos 
mineros que están pendientes 
de aprobación en la Semarnat.

2,800

NEGOCIO

LOS PROCESOS DE 
EXPLORACIÓN SON MUY 
LARGOS... ENTONCES, SI 
NO EXPLORAS, ESTÁS 
HIPOTECANDO EL FUTURO.
Fernando Alanís, 
expresidente de la Camimex.
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hectáreas: “Les dije que no, que 
ya no podemos seguir entre-
gando estas concesiones”, dijo 
en una conferencia matutina.

Alanís asegura que este 
tipo de acciones afectará a 
largo plazo el dinamismo del 
sector: “Si no tienes una conce-
sión, no puedes explorar y los 
procesos de exploración son 
muy largos, estás hablando 
de 15 a 20 años, más o menos; 
entonces, si no exploras, estás 
hipotecando el futuro, no vas a 
encontrar nuevas minas y eso 
sí es preocupante”, agrega.

El presidente argumenta 
que durante los último cinco 
sexenios se concesionaron a la 
industria minera alrededor de 
120 millones de hectáreas para 
la exploración, pero, a decir de 
la Camimex, esto se trata de un 

malentendido, pues solo hay 
concesiones para 16.4 millones 
de hectáreas, lo que represen-
ta 8.9% del territorio nacional; 
de estas, 4.2 millones están en 
operación, el resto se encuen-
tra en diferentes etapas, como 
la exploración.

Alanís comenta que la in-
versión en el país para explo-
ración minera ha disminuido 
considerablemente, en 2012 
se invertían 1,125 millones de 
dólares para esta actividad, en 
2015 fueron 528 millones, en 
2019, se destinaron 382 millo-
nes y en 2020, solo fueron 150 
millones.

Pero la negativa federal 
no frena el ánimo de la indus-
tria por invertir. En mayo, por 
ejemplo, Grupo México anun-
ció su plan de inversión para 

los próximos seis años, con-
sistente en 3,100 millones de 
dólares. Los recursos estarán 
destinados a la refinación de 
metales en Sonora, así como 
para infraestructura eléctri-
ca en Baja California.También 
contempla invertir cerca de 
9,000 millones de dólares en 
otros proyectos mineros, in-
cluido el de la mina El Arco en 
Baja California. Sin embargo, 
en estos proyectos, la empresa 
no requiere nuevas concesio-
nes, solo permisos por parte de 
la autoridad federal.

Anuncios como este llevan 
a Alanís a prever que este año 
la inversión minera crecerá un 
40% anual, hasta los 5,000 mdd, 
impulsada por los altos precios 
de los minerales, pero aún es 
temprano para asegurarlo.
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E
ntre trenes y aeropuertos, 
las mayores apuestas para 
los sistemas de transporte 
del mañana parecieran estar 
definidas, pero hay un nicho 

que Leitner quiere impulsar en México: el 
de los teleféricos. 

La compañía italiana, con operaciones 
desde 1988, ha incursionado en giros que 
van desde los deportes de invierno –como 
las telecabinas en estaciones de ski– al 
transporte de materiales y los sistemas 
de movilidad urbana, con el que hizo su 
debut en México con la construcción del 
Mexicable en Ecatepec, en 2016.

Ahora, la firma encabeza el proyecto de 
la línea 2 del Cablebús, una obra de 11 kiló-
metros diseñada para transportar a más 
de 50,000 personas diariamente a través 
de sus siete estaciones, un esquema que se 
ha desempeñado como un complemento 
de otros sistemas de transporte, apostan-
do por la multimodalidad.

“[Los teleféricos] son, de cierta ma-
nera, un sistema alimentador; no puedes 
sustituir el metro con un teleférico, por-
que no son tan rápidos ni tienen tanta ca-
pacidad, pero son mucho más baratos y 
complementarios”, afirma Martin Leitner, 
vicepresidente de la compañía. 

El directivo ve un entorno fértil para 
una rápida expansión de estos sistemas, 
pues desde el trazo de una línea hasta su 
construcción e inauguración suelen trans-
currir menos de dos años.

La infraestructura requiere de termi-
nales que pueden estar a alturas de uno 
a dos pisos de distancia del suelo, y que 
pueden tener diversas funciones, como 

EL AUGE DE 
LOS TELEFÉRICOS
La compañía italiana Leitner ve una 
oportunidad en México para sus sistemas 
de telecabinas como medio de transporte e 
instalará parte de su producción en el país.
POR: Juan Tolentino

ha ocurrido en el caso de México, donde 
se han instalado plazas comerciales para 
aprovechar la infraestructura. 

La apuesta en el mercado mexicano 
incluso ha llevado a la empresa a migrar 
parte de la producción de sus teleféricos 
a Puebla, una de las sedes de su socio en el 
país, Alfa Proveedores y Contratistas, con 
el que participó en la línea 2 del Cablebús. 

“Tenemos una relación muy cercana 
con nuestro socio en México, Alfa. De he-
cho, hemos podido producir las torres [de 
los teleféricos] en México en vez de trans-
portar grandes volúmenes de acero vía 
marítima desde Europa. Hemos decidido 
construirlas en Puebla bajo nuestra super-
visión, con nuestras inspecciones, hechas 
con la misma calidad que en Europa”.

NUEVAS OPCIONES
Pensados para trayectos de 10 hasta 15 ki-
lómetros, con estaciones cada 500 metros 
a un kilómetro, estos sistemas aún tienen 
terreno por explorar en la Ciudad de Méxi-
co, donde Leitner ya ha identificado más 
de una oportunidad.

“Tenemos en la mira a diferentes áreas. 
Diría que el potencial es grande; en la Ciu-
dad de México hemos identificado al me-
nos tres, cuatro, cinco opciones más, pero 
tenemos que ver si el sistema es adecuado, 
como lo fue en Ecatepec, donde la pobla-
ción está incrementando y presionando 
los sistemas de transporte”, dice Leitner, 
sin dar más detalles sobre las localidades. 

CRECIMIENTO. La empresa italiana contempla nuevas 
oportunidades para estos sistemas de transporte en el país.
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“C
ualquier innovación  tec-
nológica y conceptual que 
no permita a los usuarios 
ser parte de la esencia de 
Libertad, esencia que con-

tiene empatía y humanidad: personas 
ayudando a personas, no tiene ca-
bida en nuestra compañía”, dijo José 
Ricardo Merino, Director General 
Adjunto de Negocio de Libertad So-
luciones de Vida. 

El directivo estudió Derecho en 
la Universidad Panamericana, dicha 
formación ha servido como base para 
que todos los proyectos y su gestión 
estuvieran influenciados de sentido de 
justicia y estricto apego a la ley.  

Además, esto le ha permitido sentar 
bases sólidas en la génesis de Libertad 
Digital, proyecto insignia del que es autor 
y padre. En la actualidad, coordina el 
origen y futuro planeado de Libertad 
Digital, proyecto que abarca estrategias 
que incorporan avances tecnológicos de 
vanguardia y alianzas con empresas que 
permitan llegar a los objetivos finales.  

Libertad Digital es el macroproyecto 
que incluye diversas iniciativas con una 
meta común: poner a disposición del 
cliente más canales de contacto, así como 
construir más y mejores experiencias que 
posibiliten transacciones más prácticas 
y seguras, traduciendo así la capacidad 
de demostrar esa esencia de Libertad 
centrada siempre en el cliente.

La mezcla de historiador y aman-
te de la tecnología que caracteriza a        
Merino lo ha llevado a identificar el 
momento histórico que atravesamos, 
como una gran oportunidad para 
concebir y desarrollar la praxis de los 
servicios financieros. 

“Estamos ante un innegable partea-
guas, un momento en el que debemos ser 
capaces de ofrecer soluciones digitales 
a nuestros clientes actuales, aquellos 
que nos han colocado como cabeza del 

sector y otorgado un estatus de tradición 
y lealtad, difícilmente equiparable por 
instituciones similares”, aseveró.

Aunque, agregó, su foco abarca a 
las generaciones que “nacieron digi-
tales”, lo que implica que la visión de 
transformación los incluye a ambos, 
clientes reales y potenciales. Esto para 
fortalecer la verdadera inclusión finan-
ciera, a través de experiencias sencillas.  

José Ricardo Merino también fundó 
Libertad Segura, pilar que da base a las 
iniciativas que brindan mayor tranqui-
lidad a los clientes de Libertad, inte-
grando servicios asistenciales y seguros 
accesibles al sector financiero popular.

“Como la cabeza del sector de Sofi-
pos, debemos de poner el ejemplo no solo 
en tecnología, productos vanguardistas 
y soluciones hacia nuestros clientes,                                                                       
sino predicar con nuestra naturaleza 
social, inclusión financiera y educación, 
otras de nuestras prioridades. Debemos 
de convertirnos en una verdadera ins-
titución con autoridad. Estar cerca de 
nuestro cliente nos lo brinda”, explicó.  

La construcción de importantes 
alianzas estratégicas, con instituciones 
que comparten el interés por crear solu-
ciones a la medida de necesidades reales 
y no siguiendo tendencias de mercados, 
es parte fundamental de este pilar. 

“La confianza de nuestros clientes 
abarca ya varias generaciones que han 
contado con nosotros para momentos 
estelares de millones de historias; ese 
hecho nos conforta y nos reta a conti-
nuar en el camino de la inclusión y la 
educación financiera como herramientas 
indisolubles de una mejor calidad de 
vida”, concluyó.

 LIBERTAD DIGITAL FUSIONA LA 
TECNOLOGÍA Y LA ESENCIA HUMANA

Para José Ricardo Merino, es necesario brindar soluciones financieras 
digitales que se traduzcan en transacciones más seguras, ágiles y 

convenientes para sus clientes actuales y potenciales.
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José Ricardo Merino, director 
general adjunto de Negocio de 
Libertad Soluciones de Vida.

Libertad Digital es el 
macroproyecto que integra 

iniciativas y proyectos que los 
mantienen a la vaguardia.
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l objetivo del go-
bierno federal 
para el próximo 
año es generar 
más ingresos 

petroleros mientras reduce 
la carga impositiva a Pemex. 
Pero con una meta de pro-
ducción que parece difícil de 
alcanzar, el plan ha generado 
escepticismo entre los analis-
tas del sector.

En su iniciativa de Ley de 
Ingresos de 2022, la adminis-
tración federal vaticina un 
aumento nominal de 20.6% en 
los ingresos, que espera obte-
ner por ventas de bienes y ser-
vicios de la estatal Pemex, y de 
8.1% por transferencia desde el 
Fondo Mexicano del Petróleo 
(FMP), en comparación con la 
misma iniciativa para este año. 

Sin embargo, también ha 
decidido reducir la Tasa de Uti-
lidad Compartida (DUC) hasta 
un nivel mínimo histórico de 
40% y ha situado sus expecta-
tivas de producción para el año 
entrante en 1.826 millones de 
barriles al día.

Para iniciar 2022 con una 
producción promedio por en-
cima de los 1.8 millones de ba-
rriles, la producción nacional 
de petróleo tendría que subir 
alrededor de 10% en lo que res-
ta del año, escenario aparen-
temente complicado debido 

LA FÓRMULA 
PETROLERA
El gobierno prevé más ingresos petroleros a partir de 
una mayor plataforma de producción y una menor 
participación de Pemex en el FMP. ¿Lo logrará?
POR: Diana Nava

FOTO: ALFREDO ESTRELLA / AFP

al incidente en la plataforma 
de Ku Maloob Zaap a finales de 
agosto y que afectó la produc-
ción de 125 pozos. 

La proyección establecida 
por la Secretaría de Hacienda 
enfatiza “la eficiencia en lugar 
del volumen por parte de Pe-
tróleos Mexicanos”.

Víctor Gómez Ayala, analis-
ta del sector, afirma que el alza 
estimada en los ingresos de la 

petrolera puede explicarse por 
la venta de otros hidrocarbu-
ros, más allá del petróleo cru-
do, pero asegura que la meta 
impuesta para 2022 podría 
quedar lejana. “No van a cre-
cer la plataforma de produc-
ción más de 200,000 barriles 
en promedio en un año, to-
mando en cuenta, además, el 
problema que tuvieron con Ku 
Maloob Zaap”, explica.

Además, el Fondo Mexi-
cano del Petróleo, del que el 
gobierno federal prevé reci-
bir cerca de 370,000 millones 
de pesos el año próximo –un 
aumento nominal de 8.1%–, 
depende, en su mayoría, del 
impuesto DUC que paga la es-
tatal Pemex.

De 2015 a 2020, este grava-
men generó 85% de todos los 
ingresos que recibió el FMP, 
de acuerdo con estimaciones 
del Centro de Investigación 
Económica y Presupuestaria 
(CIEP). Así, el principal ingreso 
del fondo ha quedado reduci-
do, pero con altas expectativas 
sobre los ingresos que desde 
este se deberán transferir a la 
hacienda pública.

El presidente ha asegurado 
que la estatal mexicana gene-
raría los ingresos suficientes 
para financiar la segunda par-
te de su sexenio, pero, hasta 
ahora, los apoyos derivados 
de su administración no han 
mostrado una mejora en la 
operación de la compañía.

La SHCP espera un ingreso 
más alto por ventas de hidro-
carburos, pero aún no tiene 
elementos que realmente su-
pongan ese aumento de mane-
ra certera. Cumplir o no la ex-
pectativa –dicen los analistas 
consultados– dependerá más 
de “eventos externos”, como la 
recuperación de las ventas, los 
acuerdos de la Organización 
de los Países Exportadores de 
Petróleo (OPEP) y el precio in-
ternacional del crudo.

“La variable de decisión 
más importante va a ser el 
precio y ahí es muy difícil pro-
nosticar que, efectivamente, 
va a estar en 55 dólares. Y es 
todavía más difícil porque no 
sabemos cómo se va a dar la 
recuperación de la demanda 
de los energéticos”, dice Jesús 
Carrillo, académico de El Cole-
gio de México.

E
MÁS. El gobierno prevé 

un alza de 20.6% en 
las ventas de bienes y 

servicios de Pemex.
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H
acer crecer al personal a su 
cargo para cumplir con los 
objetivos de la empresa ha 
sido un talento que Juan 
Ignacio Sada ha logrado 

perfeccionar en Teleperformance, 
� rma líder en gestión omnicanal 
de experiencia del cliente.

Durante 25 años ha hecho carrera 
en esta compañía, donde actualmen-
te funge como CEO de la región de 
México, Centroamérica y Caribe. El 
desafío es liderar la operación de una 
plantilla de casi 40,000 empleados, a 
quienes inspira diariamente para dar 
lo mejor de sí mismos en las tareas 
de atención a los usuarios.

Colaboradores socialmente 
comprometi dos
Para lograr esta mística, Juan Ignacio 
comenta que es preciso generar valor 
en las comunidades donde Teleperfor-
mance opera, mediante la generación 
de empleo, una misión que trasciende 
el enfoque exclusivamente empresarial. 

“Me gusta inspirar a los colabora-
dores invitándoles a no ver su trabajo 
solamente como el cumplimiento de 
una responsabilidad profesional a cam-
bio de una compensación económica, 
sino como una manera de poner un 
granito de arena en el desarrollo de su 
comunidad”, explicó el CEO.

Esto en línea con la estrategia 
de Teleperformance de crear una 
comunicación interna enfocada en 
recordar a los colaboradores la co-
nexión entre el trabajo del día a día 
y el impacto social. 

“Cuando se involucra al personal 
en una misión social que trasciende, 
se inspira pasión, generando lealtad, 
excelencia y compromiso”, dijo Sada.

De este modo, Teleperformance 
ha concretado el objetivo de toda em-

presa realmente comprometida con 
el bienestar de su personal.

Juan Ignacio ha sido un integrante 
fundamental de la organización para 
cristalizar estos objetivos, porque se 
encuentra genuinamente convencido 
de su responsabilidad para fomentar 
un ambiente de trabajo que contribuya 
a la felicidad de los colaboradores. 

Entonces se alcanzan dos metas 
primordiales: generar empleo para 

quienes esperan una oportunidad y 
lograr el crecimiento profesional de los 
colaboradores, a través de programas 
de capacitación. 

“El cumplimiento de estas metas 
se convierte en el motor inspiracio-
nal que mueve los corazones de los 
colaboradores, convirtiéndolos en 
verdaderos heart-workers”, apuntó.

Prospecti va para 2021 
Desde hace seis años, Teleperformance 
es parte de la certi� cación Great Place 
to Work®. Cada año promueve a 2,500 
colaboradores (de manera interna) e 
invierte fuertemente en su formación.

Y gracias a la instrumentación de 
so� wares especializados en trabajo 
desde casa, la compañía ha podido 
hacer contrataciones en cerca de 300 
ciudades de México, con miras de 
expandirse a más centros urbanos. 

Sada pronostica que, en 2021, la 
empresa sumará 9,000 colaboradores 
en México, Centroamérica y el Cari-
be,  logrando así el número récord de 
43,000 colaboradores para esta región.

“En este proceso de crecimiento, 
hemos contratado a muchos jóvenes, 
con el � n de romper el círculo vicioso 
de no conseguir empleo por falta de 
experiencia y no generarla por falta 
de empleo”, precisó el CEO. 

La afi ción de observar aves
Juan Ignacio cuenta con un título de 
Ingeniero Mecánico Administrador, 
por el Tecnológico de Monterrey, 
además de una maestría en Admi-
nistración de Negocios, por la Escuela 
de Graduados de la Universidad de 
Georgetown, en Estados Unidos.

Para entender aún mejor su 
trayectoria es clave mencionar que 
su sólida formación académica ha 
estado acompañada desde el principio 
por una a� ción que lo sensibiliza a 
la dimensión intuitiva de la vida: la 
observación de aves.

“Desde chico solía acompañar a 
mi padre a mirar pájaros, los � nes 
de semana. A los 13 años decidí que 
este sería mi hobby para toda la vida”.

Su a� ción ha in� uido en su             
empeño por el cuidado del entorno 
y el desarrollo sustentable, manifes-
tado durante más de dos décadas                         
de trabajo en Teleperformance.

Como resultado, el aprendizaje, 
derivado de su pasatiempo, contribu-
ye a que Sada sea un líder humano 
completo, analítico e intuitivo. 

INSPIRAR EXCELENCIA INDIVIDUAL PARA LOGRAR 
IMPACTO SOCIAL MEDIANTE LA GENERACIÓN DE EMPLEO

Caracterizado por su enfoque humanista, Juan Ignacio Sada
comparte las claves para hacer que el trabajo no sea una simple 

ocupación, sino una verdadera pasión.

“Manteniendo a los 
empleados contentos, 
maximizamos la 
probabilidad de 
lograr interacciones 
extraordinarias con los 
usuarios de los clientes. 
Eso permite que la 
empresa crezca”.
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Juan Ignacio 
Sada ha forjado 
una trayectoria 
de 25 años en 
Teleperformance 
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otoplas avanza a contraco-
rriente. Mientras un creciente 
número de empresas ha em-
prendido la retirada de Argen-
tina en los últimos tres años 

ante los impactos provocados por una eleva-
da inflación y un rígido control de cambios, 
la firma de soluciones para el almacena-
miento, conducción, tratamiento y reciclaje 
de agua redobla su apuesta por ese país. Y 
aun en medio de una de sus crisis recurren-
tes, le sigue ofreciendo oportunidades. 

“En tiempos de inestabilidad cambiaria, 
la construcción se convierte en una fuen-
te de reserva de valor en Argentina”, dice 
Pablo Feresini, director general de Roto-
plas Argentina. “Eso está impulsando la 
demanda de termotanques, cuyas ventas 
están creciendo a un ritmo del 80% anual”. 
Para intentar hacer frente a una inflación 
que ronda el 50% anual, los constructores 
adelantan sus compras para anticiparse al 
aumento de los precios. Ese contexto viene 
impulsando la demanda y Rotoplas está en 
condiciones de abastecerla: el año pasado, 
en plena pandemia, la empresa sorprendió 
con una inversión de 5 millones de dólares 
para levantar una nueva planta de termo-
tanques en las afueras de Buenos Aires. 

Otro de los impulsos al negocio proviene 
del sector agrícola. Hasta hace un año apor-
taba apenas el 4% de las ventas de la línea de 
almacenamiento. Sin embargo, en un marco 
favorable por el alza de los precios interna-
cionales de commodities, como la soja –el 
principal cultivo del país–, crece la demanda 
de tanques de almacenamiento de agua, de 
fertilizantes líquidos y de granos. Las ven-
tas ya son el 12% del segmento y la meta es 
duplicar esa participación en cuatro años.  

MEXICANAS

MUNDO
EN EL

ROTOPLAS

R

ARGENTINA, 
PESE A TODO
Rotoplas crece en el país sudamericano, en 
el que invertirá 5 millones de dólares para 
poner en marcha una nueva planta en las 
afueras de Buenos Aires.
POR: Gustavo Stok

Al aumento de la demanda local se 
suma la consolidación de Argentina como 
polo exportador. “Atraviesa por conflictos 
políticos y es considerada una economía 
hiperinflacionaria, pero han sorprendi-
do gratamente los resultados obtenidos 
por Rotoplas”, dice Alain Jaimes, analis-
ta de Signum Research. “La compañía ha 
aprendido a desenvolverse en ese merca-
do y apuesta a conformar allí la base desde 
donde exportar al resto de Sudamérica”. 

El 5% de la producción en Argentina ya 
se destina a 15 países de América Latina, el 
Caribe y África. El próximo objetivo pasa 
por diversificar la oferta de productos, que 
ahora se limita al segmento de tuberías.

La operación argentina se transfor-
mó en la segunda generadora de ingresos 
para Rotoplas, detrás de la mexicana. En 
el segundo trimestre, las ventas sumaron 
594 millones de pesos, un salto de 84.5% 
con respecto a 2020. Si bien buena parte 
de ese incremento está relacionado con la 
baja base de comparación –en el segundo 
trimestre del año pasado hubo un confina-
miento estricto en Argentina–, las ventas 
también suben (46.8%) respecto a 2019.

 El foco en Argentina, que implicó inver-
siones por más de 80 millones de dólares 
desde 2016, contrasta con la menor exposi-
ción en Brasil. Allí, Rotoplas decidió, en abril 
del año pasado, desinvertir en Acqualimp, la 
unidad de negocios de productos para al-
macenamiento de agua, debido a sus pobres 
resultados. “Hace un par de años, nos plan-
teamos duplicar el negocio que teníamos en 
Argentina hacia 2025 y, para eso, teníamos 
que crecer tanto en el mercado local como 
en exportaciones”, dice Feresini. “Estamos 
alcanzando ese objetivo”. 

ILUSTRACIÓN: BLAIR FRAME

0

500

1,000

1,500

FUENTE: Rotoplas.

VENTAS DE
ROTOPLAS
En el segundo trimestre.
Cifras en millones de pesos

OtrosEUAARGMÉX

‘20 ‘21

1,519

EXP-1284-ROTOPLAS.indd   56 9/17/21   11:38 AM



S
i algo podemos decir de la actualidad es 
que los tiempos han cambiado. Hoy en día 
están surgiendo nuevos productos, diseña-
dos para dar servicios financieros y benefi-
cios de valor agregado a los usuarios, anotó 
Óscar Regalado, director corporativo de 

Banca de Consumo de Citibanamex. .
Así es como explicó la evolución de lo que fue 

la Cuenta Maestra del banco a lo que hoy se conoce 
como Cuenta Priority. Hace años, la Cuenta Maes-
tra era, esencialmente, una chequera que fungía,  
además, como una llave de acceso a los diversos 
productos del banco. “Hoy el eje del banco es su 
aplicación, así que Priority va acorde a nuestro 
tiempo”, agregó. Esta cuenta es un referente de 
las prácticas globales de Citibanamex. 

El banco —con una tradición de 137 años en 
México— tiene el pulso exacto de la digitalización 
que predomina en el mundo. Así que va diseñando 
productos que enlacen la vida virtual con la física, 
aunados a servicios financieros. Eso es, justamente, 
Cuenta Priority. 

Por una parte, desde la aplicación Citibana-
mex Móvil puede administrar la cuenta, hacer 
inversiones (como en los fondos de BlackRock y 
pagarés) o solicitar turnos en sucursales para ser 
atendidos en nueve minutos o menos. Por supuesto, 
la tarjeta de débito sirve para retiros en cajeros 
automáticos y pagos en establecimientos. Todo 
esto complementado con un atractivo mayor: las 
experiencias. 

“Los usuarios de Cuenta Priority gozarán de 
servicio de concierge, acceso a salas VIP en aero-
puertos, 2x1 en Cinépolis VIP todos los días, meses 
gratis de Uber Pass y muchos otros descuentos”, 
detalló Regalado. 

El perfil del usuario al que va dirigido este 
producto de Citibanamex, continuó el directivo, 
es todo aquel que quiere contar con una tarjeta de 
débito, pero además ir más allá de la funcionalidad 
básica de depositar o retirar dinero, para  disfrutar 
toda una gama de servicios y promociones. 

CUENTA PRIORITY: BENEFICIOS 
EN TIEMPO, DINERO Y EXPERIENCIAS

Como parte de la estrategia de omnicanalidad para sus clientes, 
Citibanamex evolucionó su Cuenta Maestra a Cuenta Priority.

Otro hallazgo de este producto es su fácil 
acceso: para abrirla, los interesados sólo deben 
presentarse en sucursal con su identificación oficial, 
un comprobante de domicilio y hacer un depósito 
inicial mínimo de 1,000 pesos. 

Por otro lado, quienes ya tenían una Cuenta 
Maestra en Citibanamex simplemente verán una 
evolución orgánica de su producto, es decir, que 
se convirtió en automático en Cuenta Priority, 
con todos sus beneficios. 

“Más que una herramienta bancaria, Cuenta 
Priority debe considerarse una membresía a un 
amplio menú de beneficios acordes a nuestro tiem-
po”, concluyó el director corporativo de Banca 
de Consumo de Citibanamex..
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Cuenta Priority forma 
parte de esta estrategia 
con una nueva oferta de 
valor que se basa en tres 
pilares: tiempo, dinero y 
experiencias.

1% 
de bonificación por compras 

hechas en el extranjero

2x1
en Cinépolis VIP

Cuenta Priority, bajo el sello 
de Mastercard, es aceptada 

en más de 2 millones 
de establecimientos
en México y cerca de 

40 millones alrededor 
del mundo.
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E
xisten marcas que han logrado arraigarse en el 
gusto de los consumidores, convirtiendo sus 
productos en parte de la tradición e historia 
de una región. Galletas Dondé es uno de los 
mejores ejemplos, puesto que, tras 116 años 

de su fundación, hoy sus galletas son un referente 
en Yucatán y en todo el sureste mexicano.

Esta emblemática marca nació en 1905, cuando 
Don Luis A. Dondé montó su negocio de venta 
de galletas en el antiguo barrio de San Cosme, en 
Mérida. En 1911, gracias a un gran crecimiento, 
se inauguraba el primer edificio construido para 
alojar la fábrica de galletas. 

Ya en 1955 se amplía la planta de García Gi-
nerés y entonces se comienzan a fabricar nuevas 
variedades de productos.

La visión de la empresa y su política de ac-
tualización e innovación, lleva a realizar una gran 
inversión para la construcción de una mega planta 
en el corredor industrial Mérida-Umán. Esta in-
fraestructura es inaugurada en 1990  y es una de 
las fabricas más avanzadas de su época, con una 
producción completamente automatizada.

Durante más de un siglo esta empresa ha en-
frentado todo tipo de retos de los que ha salido 
avante gracias a su capacidad de adaptación. Pero 
lo que ha conservado a lo largo del tiempo es 
la filosofía de su fundador: excelente calidad y 
servicio esmerado.   

Fundada hace más de 116 años, la empresa yucateca ha logrado 
que sus productos sean un referente clásico.

GALLETAS DONDÉ, UN ÉXITO 
QUE SE VOLVIÓ TRADICIÓN 

Eduardo Castro, 
responsable de 
Producción en 

Galletas Dondé. FO
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Las plantas de 
producción de 
Galletas Dondé 
cuentan con 
tecnología de 
vanguardia en  
todo el proceso. 

Código realizado con equipo de transferencia térmica Domino.

Los códigos son de gran legibilidad y no se borran con el paso del tiempo. 

toneladas de productos 
es capaz de producir en 

sus dos plantas.

700
Actualmente, la estructura de la empresa tiene más 

de 1,000 colaboradores. Es líder en su industria en la 
región sureste de México, además de tener presencia en 
entidades del centro del país y exportar a Estados Unidos, 
Cuba y otras naciones de Centroamérica y el Caribe.

La marca Dondé goza de un gran posicionamiento 
en el mercado yucateco y maneja más de 45 variedades 
de producto, siendo los de mayor demanda Globitos, 
Bizcochitos y Soda. Cuenta con dos plantas productoras, 
ambas ubicadas en Yucatán, con una capacidad de 700 
toneladas semanales.

Siempre ha invertido en tecnologías de última ge-
neración para mantener a sus fábricas a la vanguardia. 
La automatización en su infraestructura ha permitido 
un avance gradual en la mejora de la productividad 
de la compañía.

Un ejemplo de esto ha sido la incorporación de 
equipos Domino, los cuales le han permitido hacer 
más eficiente el proceso de marcaje de los productos. 

Mediante la impresión de un código estético, legible 
y duradero, se facilita la identificación de los empaques 
con información como: planta, turno o lote de fabrica-
ción. Asimismo, estas impresoras permiten cumplir con 
las normativas del etiquetado externo, imprimiendo la 
fecha de consumo preferente. 

Eduardo Castro, responsable de Producción en 
Galletas Dondé, planta Umán, resalta la versatilidad 
y facilidad de uso de la tecnología Domino, ya que 
los cambios en los mensajes a codificar se realizan de 
manera sencilla y rápida. 

Además: “La amplia gama de tecnologías que ofrece 
ha hecho posible el marcaje de los diversos tipos de em-
paque que utiliza Galletas Dondé, desde polipropileno 
y polietileno, hasta cartón”, comenta.

Galletas Dondé ha encontrado en Domino un gran 
aliado. Durante la pandemia se incrementó la demanda 
de sus productos y gracias a socios como Domino la 
producción nunca se vio afectada.
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res tú y también soy yo, así se describe 
la relación entre los inversionistas inter-
nacionales y México, que en los últimos 
años ha ido en picada y cuyo desencanto 
se acentuó en 2021. En los primeros seis 

meses del año, la salida de flujos de capitales no resi-
dentes hacia la renta variable mexicana (acciones) y 
hacia valores gubernamentales suma 7,450 millones 
de dólares, que representa 70% de todo lo que salió en 
2020. De seguir así, marcará un nuevo récord.

El éxodo de recursos es más notable en los valo-
res gubernamentales: en el primer semestre, la te-
nencia de no residentes en estos instrumentos cayó 
13% frente al cierre de año. Y si bien no se trata de 

ÉXODO
Los inversionistas mueven sus capitales 
hacia naciones desarrolladas que han 
tenido una mayor recuperación económica. 
En el camino, México y otros países 
trabajan por mantenerse atractivos. 
POR: Rosalía Lara

E
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un fenómeno nuevo, su salida 
se ha acelerado desde hace un 
par de años, señala Adrián de 
la Garza, economista en jefe y 
director de Estudios Económi-
cos de Citibanamex. Son varias 
cosas las que socavan la con-
fianza de los inversionistas en 
el país, como “la cancelación 
del aeropuerto y las revisio-
nes a la calificación crediticia 
de México y de Pemex hacia 
abajo”, dice. Por si fuera poco, 
la economía mexicana aún no 
se recupera de la caída de 8.5% 
del PIB en 2020. 

Pero los efectos del covid 
no solo afectan a México. Así 
lo demuestra la guía de imple-
mentación de BlackRock, los 
flujos de ETP (Exchange Tra-
ded Products) en mercados 
emergentes cayeron 79% en 
el segundo trimestre: la com-
pra de la renta variable pasó 
de 32,300 millones de dólares 
en el primer trimestre a 6,700 
millones en el segundo.

“Vemos un rezago en com-
paración a los mercados desa-
rrollados en el tema de vacu-
nación, esto, acompañado de 
que las economías emergentes 
no se están recuperando con 
la rapidez y eficiencia que lo 
están haciendo los mercados 
desarrollados”, comenta Ge-
rardo Orendain, director del 
segmento de Gestión Patri-
monial de BlackRock México.

Es por ello que los accionis-
tas quieren acceder a activos 
más rentables en mercados 
con una recuperación más rá-
pida y que puedan dar mejor 
rendimiento. Los inversionis-
tas en México no son ajenos a 
esto: a julio, el valor de las ope-
raciones del mercado global (el 
llamado SIC, Sistema Interna-
cional de Cotizaciones) ya re-
presenta 54% del total. “Es un 
proceso natural, se van abrien-
do las puertas para tener por-
tafolios internacionales más 

diversificados. Tenemos que 
abrirnos a ese mundo para te-
ner mejores oportunidades”, 
dice Orendain.

¿A DÓNDE VAN?
Basta echar un vistazo a los 
flujos de capitales de otros 
mercados para identificar 
aquellos destinos que brillan 
ante los ojos de los inversionis-
tas. De acuerdo con Orendain, 
desde 2017 no se había visto un 
flujo de entrada tan grande a la 
renta variable europea: en los 
primeros seis meses del año 
ingresaron 24,000 millones de 
dólares. “Europa se está recu-
perando bastante bien frente a 
EU y otros mercados desarro-
llados... invertir en acciones o 
sectores cíclicos es algo donde 
puede haber gran potencial”.

DE MENOS A MÁS
El panorama mexicano para 
los inversionistas luce incierto, 
aunque hay algunas fortalezas 
que pueden sonar atractivas, 
como el alza de la tasa de re-
ferencia por parte del Banco 
de México; pero no es la única.

Un análisis de Reuters ex-
plica que “la mayor cautela del 
mercado sobre México ha for-
zado un alza en el premio que 
debe pagar la deuda soberana”. 
El rendimiento del bono a 10 
años se ubicó el 26 de agosto 
en 7.2%, por arriba del 5.30% 
de finales de 2020. Este rendi-
miento es mayor al que pagan 
los mercados desarrollados, 
cuya tasa es cercana a cero.

La inflación, que ha llevado 
a Banxico a subir la tasa, tam-
bién “favorece a instrumentos 
con cobertura inflacionaria, 
en particular, a los Udibonos, 
pues la mayoría de los inver-
sionistas han aumentado su 
exposición a ellos en lo que va 
del año”, señala Ramsé Gutié-
rrez, codirector de Inversiones 
de Franklin Templeton. 

En la renta variable tam-
bién hay buenas noticias, el 
principal índice de la bolsa 
mexicana ha roto su récord, y 
a medida que la economía se 
reactive, podrían surgir opor-
tunidades en sectores cícli-
cos, como turismo, consumo 
y materiales.

C L A V E S

DEUDAS EMERGENTES
A medida que los bancos centrales 

de los países emergentes suben 
sus tasas, sus bonos se ven más 

atractivos frente a los de los países 
desarrollados, que llegan a tener 

rendimientos negativos.

ACCIONES CÍCLICAS
Con la recuperación económica, 
las acciones de empresas que se 
mueven a la par de la economía, 
como el consumo o la industria, 
representan una oportunidad.

SUSTENTABLES
Los inversionistas cada vez están 

más comprometidos con la 
sustentabilidad. Sectores ligados 

a los autos eléctricos o a materias 
primas, como el litio o el cobre, se 

verán beneficiados.

Factores que han influido en los 
inversionistas internacionales, 
en medio de una reactivación 

económica asimétrica y nuevas 
tendencias de consumo.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

HUYEN
Al primer semestre del año, la salida de capitales
del mercado mexicano ya representa 70%
de todo lo que salió en 2020.
Flujos de la posición de no residentes en títulos de renta variable
y en valores gubernamentales, cifras en millones de dólares. 

FUENTE: Banxico. *Al primer semestre.
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COSTO MENSUAL

300-700  pesos
*Paquete básico.

AMERICAN EXPRESS
Trabaja con varias aseguradoras 
y contribuye a crear pólizas 
‘fáciles de entender’.

Además de la cobertura, ofrece 
servicios como cerrajería, 
plomería, médico a domicilio
y asistencia vial.

Son modulares, es decir, los 
usuarios pueden tener su seguro 
como mejor les convenga.

BTG SEGUROS
Junto con Sura, desarrolló Ala Azul, 
un seguro de ‘red cerrada’ con el 
que solo se puede acudir a ciertos 
hospitales.

Se cobra un monto fijo, según el 
padecimiento del asegurado.

Ofrece una red especializada sin 
coaseguro, siempre y cuando el 
gasto de atención supere los
1,500 pesos del deducible.

AXA
En alianza con el Consorcio 
Mexicano de Hospitales (CMH) 
ofrece servicios privados de
salud en más de 50 ciudades.

Hay atención en medicina 
general, psicología, nutrición, 

y pediatría.check-ups

Da la opción de tener
videoconsultas.

BUPA Y BBVA
A través del producto Tu Médico
 Particular ofrecen apoyo 
económico a las personas
que no tienen la protección 
de un seguro de salud.

Los clientes tienen la opción de 
sostener videoconsultas.

En caso de acudir con un médico 
general, el seguro cubrirá hasta 
8,400 pesos al año, con un límite 
de 700 pesos por consulta.

ZENDA.LA
Es un seguro indemnizatorio,
es decir, quien lo contrata ofrece 
protección a hasta ocho personas 
más que no pueden costearlo.

Sin importar si el asegurado se 
atiende en un hospital público o 
privado, recibe el monto de la 
indemnización.

Cubre accidentes, enfermedades, 
fracturas, hospitalización por 
accidente, cirugías y medicina 
preventiva.

SMNYL
Mío es un producto de 
vida de Seguros 
Monterrey New York Life, 
con cobertura vitalicia.

Tiene protección por 
fallecimiento e invalidez y 
ofrece un mecanismo de 
ahorro con metas a 
cumplir entre 3 y 10 años.

Se puede contratar desde
los 18 hasta los 55 años.

COSTO MENSUAL

500-600  pesos

COSTO MENSUAL

255-615  pesos

COSTO ANUAL

20,000  pesos

COSTO ANUAL*

2,800  pesos

COSTO POR DÍA 
Menores de edad: 12 pesos
Mayores de 35 años: 19 pesos
Mayores de 55 años: 29 pesos
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na emergencia sanitaria puede 
desestabilizar la economía del 
hogar, y a pesar de la importan-
cia y la tranquilidad que repre-
senta contar con la protección 

de un seguro, la penetración de estos produc-
tos en México es baja.

Los seguros de gastos médicos mayores 
son conocidos por el 94% de las personas, 
pero solo el 54% cuenta con uno, de acuerdo 
con una encuesta realizada por American Ex-
press en las ciudades de México, Monterrey y 
Guadalajara.

El mayor uso de la tecnología y la pandemia 
del coronavirus provocaron que algunas com-
pañías presenten nuevos productos para lle-
gar a más sectores de la población. Estas póli-
zas son más flexibles y accesibles, lo cual eleva 
la probabilidad de tener éxito en el mercado.

Antes no había flexibilidad en los seguros. 
Ahora, lo que está ayudando a la inclusión fi-
nanciera y de contratación de seguros es el 
trabajo con las aseguradoras para democra-
tizar y hacer más accesibles los seguros a más 
personas, comenta Agustín Quiroga, vicepre-
sidente de Ventas, Partnership y Seguros de 
American Express.

A continuación, te presentamos seis es-
quemas que las compañías han lanzado en los 
últimos años para ganar mercado en México.

U

SEGUROS 
FLEXIBLES

La tecnología y la pandemia obligan a 
las aseguradoras a flexibilizar e innovar 

en sus pólizas para ganar mercado.
POR: José Ávila
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E
l último año ha sido uno de los más 
retadores, no solo para Constellation 
Brands, sino para millones de per-
sonas en el mundo; sin embargo, la 
empresa cervecera ha convertido 
esta situación en una oportunidad 

para ayudar más. “Me atrevo a decir que, 
en estos meses que estuvimos tanto tiempo 
separados, en la empresa nunca habíamos 
estado más unidos en apoyo a quienes más 
lo necesitan”, expresó Daniel Baima, presi-
dente de Constellation Brands en México, 
respecto al reconocimiento Empresas Res-
ponsables 2021 otorgado por Expansión.

El valor de hacer
De acuerdo con Baima, en Constellation 
Brands se sabe que el negocio principal es 
hacer cerveza, pero hay mucho más, como 
creer firmemente en el valor de hacer. En las 
comunidades donde está presente la empresa, 
crea oportunidades, colabora para generar 
bienestar, conserva el ambiente y crece junto 
con sus colaboradores. 

Al colaborar con las comunidades para 
tener un mejor presente y futuro en los lugares 
donde se encuentra, Constellation Brands 
contribuye al bienestar de los vecinos, con 
iniciativas para mejorar el ambiente. 

También busca la conservación de los 
recursos naturales bajo los más altos estándares 
de operación, e invierte en tecnología para el 
cuidado y uso responsable del agua, porque 
ése es su pilar más importante. 

Además, impulsa el crecimiento de sus 
colaboradores al generar un ambiente de 
trabajo seguro, saludable y estimulante para 
el aprendizaje y el crecimiento continuos. 

El apoyo a las comunidades
Al crear fuentes de empleo, capacitar y hacer 
crecer a sus colaboradores, la empresa trabaja 
de cerca con negocios y proveedores loca-
les que impulsan su cadena valor y generan 
bienestar y crecimiento regional.

Entre las acciones en materia social rea-
lizadas por la empresa en este último año 
destacan las dirigidas a enfrentar la pandemia 

por covid-19 en Sonora y Coahuila, tales como 
donaciones a Cruz Roja, Bomberos y al DIF; 
la elaboración y la entrega de despensas de 
alimentos (adquiridos en negocios locales) 
a familias de escasos recursos; y la entrega 
de 1,000 becas a estudiantes de Sonora y 
Coahuila para que continúen sus estudios, 
entre otras más. 

Respecto a la gestión eficiente del agua, 
uno de los temas más importantes tanto para 
la compañía como para las comunidades, se 
sigue invirtiendo en tecnología y llevando a 
cabo acciones que permitan tener una huella 
hídrica operativa positiva, es decir, regresar 
más agua de la que se utiliza.

“El valor de hacer es parte esencial de 
nuestros valores y acciones. Estamos con-
vencidos de que la clave para generar valor y 
compartirlo es entender las necesidades de las 
comunidades en las que vivimos y trabajamos 
y, a partir de ello, sumarnos activamente, de 
manera colaborativa, en la construcción de 
programas de inversión social que contribu-
yan a la generación de bienestar y mejores 
oportunidades”, concluyó Daniel Baima.

EL VALOR DE HACER: EL COMPROMISO 
SOCIAL DE CONSTELLATION BRANDS 

La cervecera ha instrumentado programas de apoyo a comunidades 
y colaboradores, además de hacer frente a la pandemia, en Sonora y Coahuila. 

“Estamos convencidos 
de que la clave 
para generar valor 
y compartirlo 
es entender las 
necesidades de las 
comunidades en 
las que vivimos y 
trabajamos, para 
contribuir en ellas”. 
Daniel Baima, presidente de Constellation 
Brands en México.
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Ante emergencias 
o como programas 
de apoyo 
permanente, la firma 
sostiene divresas 
acciones enttre las 
comunidades a las 
que pertenece.

NATIVE AD
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or ‘amiguismo’ y no por capa-
cidades. Así es como se suele 
elegir a los miembros de los 
consejos de administración, 
que a su vez se han converti-

do en una especie de templo reputacional y 
con reserva del derecho de admisión.

Margarita Maldonado, gerente asociada 
de la empresa de reclutamiento PageGroup 
Colombia, afirma que los consejos de admi-
nistración han caído en una informalidad 
que alimenta la brecha de género y la falta 
de objetividad en sus procesos. En su ma-
yoría están conformados por hombres de 
entre 51 y 60 años, que son quienes eligen 
a los nuevos miembros, entre su círculo de 
amigos o contactos, y sin ningún esquema 
de evaluación que asegure la diversidad.

Solo 7% de los consejeros de compa-
ñías en América Latina fue seleccionado 
por un headhunter, según el estudio Board 
Members Survey Latam 2021, realizado 
por PageExecutive, una de las divisiones 
de la firma de reclutamiento.

Maldonado refiere que las pocas empre-
sas que buscan a un externo especializado 

ILUSTRACIÓN: ARTURO MOSCO

LA RUTA HACIA 
EL CONSEJO

Para cerrar las brechas de género y que haya más 
mujeres en los consejos de administración es 

necesario profesionalizar la manera de elegir a sus 
miembros, pero no es lo único.

POR: Nancy Malacara

P
CINCO PASOS 

PARA LOGRARLO
1. REALIZAR UN PROCESO DE 

FORMACIÓN EN GOBIERNO 
CORPORATIVO.

Hay programas educativos para 
preparar a los futuros miembros de 
consejo, por ejemplo, el Board Next 
de la fundación Women Corporate, 

Directors. El IPADE y la EGADE 
también tienen sus programas 

formativos.
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para seleccionar a los miem-
bros de la junta no suelen ha-
cer distinciones de género, más 
bien se enfocan en el talento y 
la experiencia de la persona.

Incluso, como headhunter, 
ha visto que las mujeres que se 
postulan para ocupar un puesto 
en el consejo poseen una mejor 
formación académica que los 
hombres; sin embargo, en las 
postulaciones suele haber ma-
yor representación masculina. 

El problema, dice Yvette 
Mucharraz y Cano, directora 
del Centro de Investigación de 
la Mujer en la Alta Dirección 
(CIMAD), es que falta mucha 
concientización por parte de las 
empresas y estrategias de inclu-
sión que ayuden a deconstruir 
viejos modelos.

No es que el networking no 
sea bueno como vía de acceso. 
Así fue como Mucharraz logró 
ser consejera en Netzun, una 
empresa peruana de cursos di-
gitales. “Me conocieron en un 
foro de gestión en 2014 y cuan-
do surgió el proyecto, me invi-
taron a la junta para aportar 
conocimiento sobre empleabi-
lidad”, menciona.

Como consejera, la especia-
lista pone sobre la mesa cómo 
Netzun puede potenciar la for-
mación de los profesionistas, 
pues hoy las compañías no en-
cuentran al talento que nece-
sitan y, paradójicamente, hay 
muchos jóvenes sin trabajo, 
pero no con las competencias 
que requiere el mercado.

Lo que no es óptimo, pun-
tualiza Maldonado, es que me-
diante las relaciones cercanas 
se promuevan los sesgos en 
la conformación del consejo, 
ya que este es crucial para la 

que se les dificulta encontrarlas. 
“La brecha de género es uno de 
los grandes temas a resolver. 
Urge romper paradigmas men-
tales y sociales de que las muje-
res son muy buenas para algu-
nas cosas y no tanto para otras. 
No tiene fundamento, todos te-
nemos la capacidad de aprender 
y aportar”, señala.

Las mujeres, agrega, siguen 
sin tener las mismas oportuni-
dades. Para cerrar la brecha, se 
debe concientizar sobre la im-
portancia de la inclusión y la 
flexibilidad. También hay que 
brindar programas que prepa-
ren al talento femenino, pero 
que estén alineados a las nece-
sidades de las organizaciones. Y 
no menos importante es que las 
mujeres empujen a otras muje-
res, con el fin de allanar el cami-
no a las generaciones siguientes.

No tener mujeres en un con-
sejo pierde de vista a la mitad 
de la población. Magdalena 
Carral, codirectora general de 
Carral Sierra, consultora de re-
laciones públicas y comunica-
ción corporativa, dice que las 
juntas están siendo poco es-
tratégicas en su conformación, 
porque 65% de las decisiones de 
compra la hacen las mujeres. 

Además, cuando un con-
sejo tiene una representación 
femenina que oscile entre 30 y 
39%, la empresa tiene un 18.5% 
más probabilidades de obtener 
mejores resultados, según la 
Organización Internacional 
del Trabajo (OIT).

No es cuestión de cuotas, 
insiste Carral, sino de rentabi-
lidad. Cerrar la brecha de gé-
nero en los consejos puede dar 
mejores resultados. La toma 
de decisiones es más diversifi-
cada, objetiva y analítica. “Que 
las empresas armen su consejo 
con líderes diversos hace que 
la mesa sepa anticiparse a los 
cambios y dirija el barco a con-
ciencia”, advierte. 

sostenibilidad de una organi-
zación. “El gobierno corporativo 
es importante dentro del ecosis-
tema empresarial porque según 
la forma en cómo está constitui-
do es la viabilidad de lograr los 
objetivos de negocio”, dice. 

Según una investigación 
publicada por 5050 Women on 
Boards, en colaboración con 
el CIMAD, de 2,574 asientos de 
consejo en 130 empresas que 
reportaron a la Bolsa Mexicana 
de Valores (BMV) en diciembre 
de 2019, solo había una repre-
sentación femenina de 8.7%. Un 
dato bajo comparado con 41% 
en Noruega, 22.6% en Estados 
Unidos, 19% en España y 16.9% 
del promedio global.

Teresita Serrano, directora 
académica de Latam Business 
School, escucha constantemen-
te decir a los empresarios que no 
es que no quieran incluir a más 
mujeres en puestos claves, sino 

2. Seguir las tendencias 
del mercado para 
directorios. Desde la 
innovación, la tecnología y los 
aspectos ASG (ambiente, social 
y gobernanza) hasta los retos 
que enfrentan los consejos.

3. Ser un referente en 
el mercado de interés. 
Es recomendable estar 
activa en redes sociales 
profesionales, como LinkedIn, 
participar en foros, webinars, 
congresos y agremiaciones 
o grupos relacionados con 
las juntas.

4. Detectar opciones.
Prestar atención a posibles 
posiciones en directorios e 
indagar opciones de firmas 

que estén constituyendo 
su gobierno corporativo. 

Fortalecer el networking no 
solo con los accionistas, sino 

con los headhunters. 

5. Seguir la formación. 
Adquirir habilidades en 
demanda y que se requieren 
para los consejos, como 
finanzas, planeación 
estratégica, toma de 
decisiones, trabajo en equipo, 
gestión de riesgos, innovación 
o comunicación.

68 01— OCTUBRE —2021

IDEAS

EXP-1284-APERT-IDEAS.indd   68 9/20/21   4:36 PM



E
n el segundo trimestre de 2020, debido a 
la  emergencia sanitaria por el virus cau-
sante de la COVID-19, miles de tiendas y 
otros establecimientos comerciales tuvieron 

que cerrar sus puertas para evitar las compras de 
manera presencial, respetando las medidas de                          
confinamiento por disposición oficial.

Como reportó Erick Calvillo, socio Líder de 
la Industria de Consumo de Deloitte México, las 
ventas minoristas registraron una caída histórica 
y, a la par, el comercio electrónico siguió ganando 
terreno, ya que muchas compañías incursionaron 
en el entorno digital o robustecieron su presencia.

A mediados de 2020, la recuperación paulatina 
inició y los compradores han ido regresando a la 
actividad presencial. De hecho, de acuerdo con cifras 
de la Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio 
y Departamentales (ANTAD), hasta agosto de 2021 
se han acumulado ocho meses al alza en las ventas 
de las empresas que reiniciaron sus operaciones.    

Al respecto, Gerardo Mendoza, fundador y di-
rector general de Formación Ejecutiva Empresarial 

Escuela de Ventas, explicó cómo la experiencia de 
compra también se ha ido modificando por completo. 
Si bien antes los consumidores estaban dispuestos 
a tocar los productos, probarse prendas de ropa, 
consumir alimentos e incluso formarse para realizar 
sus pagos, ahora esos hábitos son distintos.

“El cliente no se traslada, quiere que todo venga 
a él. No está dispuesto a esperar ni a hacer filas, 
mientras que ha dejado de pagar en efectivo y ahora 
prefiere hacerlo con tarjetas. Cambió las visitas a 
un centro comercial por la individualidad que le da 
su móvil para ver, convivir y decidir qué comprar”, 
expuso el directivo.

Ante esto, enfatizó, las empresas deben estar 
listas para desplazar sus productos y servicios cum-
pliendo estas nuevas reglas del juego. Propietarios, 
directivos y ejecutivos deben adaptar su estrategia   
y desarrollar habilidades para gestionar sus negocios 
de frente al cierre del año. 

De este modo,  el directivo recordó que la es-
tandarización del proceso de cobranza es otro de 
los secretos del éxito comercial, así como la indi-

vidualización de la experiencia de compra, para 
lo que es necesario identificar y segmentar a los 
clientes, prospectos y usuarios.

 “Hay que preguntarse cuáles son los verda-
deros diferenciadores para que las personas sigan 
comprando tus productos o servicios, porque 
ahora, lo que el cliente quiere es la especialidad, 
sin importar cuál será el giro de la empresa”, dijo 
Gerardo Mendoza. 

También, el seguimiento se vuelve uno de los 
grandes secretos detrás de una buena venta; hoy, 
más que nunca, adquiere importancia mantener un 
historial actualizado de los clientes, para evaluar 
su experiencia y establecer estrategias de retención 
que recompensen la lealtad a la marca. 

Por ejemplo, concluyó el director general de 
Formación Ejecutiva Empresarial Escuela de Ven-
tas, es fundamental el uso de un CRM para darle 
valor a la información del consumo y los hábitos 
del cliente como herramienta comercial, porque: 
“aquel que tenga mayor y mejor información, y la 
sepa utilizar, será el que gane”. 

 LA FORMA DE VENDER 
TAMBIÉN ESTÁ CAMBIANDO

A raíz de la pandemia, los hábitos de consumo se han ido modificando, esto demanda 
una nueva manera de ofertar productos y servicios que resulte más efectiva. 

NATIVE AD
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Las empresas deben 
preguntarse si 
tienen un sistema 
apto para evaluar 
la satisfacción 
de sus clientes, 
quienes buscan 
una experiencia de 
compra cada vez  
más especializada. 

Conoce más de los programas para convertirte en un profesional de las ventas en:
formaejecutiva.com
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ientras algunos 
consultan deci-
siones impor-
tantes con la al-
mohada, Maribel 

Quiroga lo hace con un análisis 
FODA. La presidenta ejecutiva 
de la Comisión para la Indus-
tria de Vinos y Licores (CIVYL) 
ha confiado en esta matriz, que 
analiza fortalezas, oportunida-
des, debilidades y amenazas, 
desde hace varios años. 

La utilizó antes de aceptar 
su actual cargo para tener ma-
yor claridad sobre el rumbo de 
su carrera. También cuando 
dirigía Cerveceros de México y 
planteó la posibilidad de crear la 
Cerveza Dual, una bebida cola-
borativa entre México y Alema-
nia, con la que, tiempo después, 
se brindó en una cena de Esta-
do. “Parecía imposible que los 
dos principales competidores, 
AB InBev y Heineken, unieran 
fuerzas para crear una bebida 
en conjunto. Pero las posibili-
dades de éxito reflejadas en el 
FODA eran muy altas”, explica.

En su último FODA, Qui-
roga vio que tenía una tenaci-
dad para los temas de género, 
al igual que un área de opor-
tunidad en finanzas. También 
cuáles eran los factores exter-
nos que podrían afectar su des-
empeño en su nueva posición, 
así como las rutas de acción a 
seguir para lograr crecimien-
to. “Es un gran ejercicio que 
me ha permitido saber dónde 
estoy parada y hacia dónde 
quiero ir. Conlleva hacer una 
reflexión profunda, de mucha 
introspección y honestidad. 
Me ha ayudado mucho para 
tomar decisiones de negocio y 
de vida”, cuenta. 

LA ESTRATEGIA
PARA ENCONTRAR

EL CAMINO
Para asegurar el desarrollo profesional es 

importante trazar un plan de carrera, con base en 
aptitudes y áreas de oportunidad. El FODA es una 

herramienta útil para hacerlo. 
POR: Nancy Malacara

El FODA es una metodolo-
gía de diagnóstico para iden-
tificar la situación actual de 
una organización, proyecto o 
persona, analizando sus ca-
racterísticas internas y su en-
torno en una matriz cuadrada. 
Fue desarrollado en 1960, en el 
Instituto de Investigaciones de 
Stanford, en Estados Unidos, 
con el fin de descubrir por qué 
fallaban los planes corporati-
vos a nivel gerencial.

Martha Barroso, directora 
de People and Culture de Man-
power Group Latam, señala 
que esta matriz sigue siendo 
muy valiosa porque de una 
forma rápida y práctica per-
mite saber en qué destaca una 
persona y qué armas y conoci-
mientos tiene a su favor. 

De acuerdo con la especia-
lista, revisar el FODA personal 
cada seis meses hará que una 
persona dé un seguimiento 
puntual a su desarrollo, con 
miras a la mejora continua. 
No es recomendable revisarlo 
en periodos mayores a un año, 
ya que se pierde el interés y la 
continuidad. 

Jaime Martínez Bowness, 
director de la EGADE Busi-
ness School sede Ciudad de 
México, señala que da una 
pauta de cómo seguir, pero lo 
verdaderamente importante al 
recurrir a un FODA es lo que 
viene después. El resultado de 
esa fotografía debe detonar un 
esfuerzo de transformación, 
es decir, una vez que tienes el 
diagnóstico es posible recurrir 
a otras matrices, como la del 
perfil competitivo, para anali-
zar las tendencias y variables 
de cambio que te permitan lo-
grar un desarrollo real.  

M

FORTALEZAS
Es una matriz rápida y práctica.

Ayuda a identificar capacidades
y  ventajas comp.etitivas.

Permite conocer el panorama
interno y externo

Es útil para crear y seguir el
plan de carrera o de negocio.

DEBILIDADES
No profundiza en los puntos
débiles frente a la competencia.

No permite hacer
comparativos ni fórmulas.

Es una herramienta
básica de diagnóstico.

Permite hacer un análisis
estratégico inicial.

AMENAZAS
Hay otros modelos de análisis
más sofisticados.

Se corre el riesgo de no
darle seguimiento.

Existencia de elementos que no
puedes controlar (pandemia).

Desconocimiento
de la matriz.

OPORTUNIDADES
Aporta claridad en los
objetivos propuestos.

Esclarece los puntos que son
favorables para un proyecto

Permite conocer las áreas de
oportunidad para crecer..

Ayuda a identificar los saberes
que se requieren adquirir.
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C
on el vertiginoso crecimiento 
del ecommerce se han gene-
rado varias oportunidades 
de negocios. Una de ellas 
proviene del sector logístico: 
empresas que se eslabonan 

con las tiendas digitales para hacer 
las entregas, situación que Mercado 
Libre ha sabido extender para los em-
prendedores y pequeñas y medianas 
empresas mexicanas (pymes) a través 
de sus programas Mercado Envíos 
Extra y Agencias de Paquetes.

“En 2019, México ya era el país con 
mayor crecimiento a nivel mundial 
(en ecommerce) con 35%, y esto se 
aceleró todavía más en el año 2000, 
llegando a 81% y un volumen de ventas 
en línea de 316,000 millones de pesos”, 
señaló David Geisen, director general 
de Mercado Libre México.

Tiempo de negocios
Durante los meses que se ha obser-
vado el distanciamiento social por la 
pandemia de covid-19, las ventas en 
línea representaron el único rubro 
de ingreso para 34% de las pymes 
en México durante el primer año de 
pandemia, según datos de la Asociación 
Mexicana de Ventas Online (AMVO); 
de ahí que fortalecer las habilidades 
tecnológicas y digitales de las empre-
sas sea de gran importancia para su 
sobrevivencia y crecimiento.

La empresa de comercio electróni-
co Mercado Libre lo tiene claro y, aún 

mejor, ha puesto en marcha acciones 
para revertir en la medida de sus po-
sibilidades esta situación a través de 
estos programas:

Mercado Envíos Extra. Se trata de 
una aplicación con la que repartidores 
independientes se pueden sumar a 
las entregas de paquetes de Mercado 
Libre, obteniendo hasta 960 pesos por 
una ruta completada en nueve horas.

Red de Agencias de Paquetes. Este 
proyecto tiene como objetivo integrar 
a los negocios del barrio, en la logística 
de Mercado Libre (tienditas papelerías, 

tlapalerías, entre otros), promoviendo 
la afluencia a los establecimientos, 
mientras que obtienen recursos por 
la recepción de paquetes. 

“Innovamos en conceptos que con-
tribuyen a la reactivación económica 
como la Red de Agencias de Paquetes, 
que permite que cualquier tienda de 
barrio pueda recibir y enviar paquetes 
y, de esta manera, generar más flujo de 
personas a su punto de venta físico”, 
apuntó David Geisen.

Hasta hoy, la red cuenta con 1,000 
agencias a nivel nacional, distribuidas 

en 16 ciudades del país. El objetivo 
para final de año es integrar un total 
de 1,800 establecimientos. 

“También sumamos a transpor-
tistas independientes a nuestra red de 
última milla que pueden establecer 
en la aplicación de Mercado Libre el 
horario en el que están dispuestos a 
operar rutas y, de esta manera, generar 
un ingreso adicional”, detalló el director 
general de Mercado Libre México.

 El ecommerce en México ha crecido 
de la mano de Mercado Libre. Tan 
solo en 2020 se sumaron casi cinco 
millones de clientes nuevos en esta 
plataforma. Iniciativas como Mercado 
Envíos Extra y la Red de Agencias de  
Paquetes abonarán a su crecimiento.

Estas acciones se suman a las 
iniciativas que ha puesto en marcha 
la firma tecnológica para impulsar a 
las pequeñas y medianas empresas. 

Una de ellas es la capacitación 
que más de 20,000 de esas empresas 
han tenido en temas de comercio 
electrónico, con el objetivo de que 
su proceso de adopción tecnológica 
sea más acelerado y sencillo de eje-
cutar. Mercado Libre se constituye así 
como una plataforma de desarrollo 
de negocios.

OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS  
PARA PYMES EN MERCADO LIBRE

Aprovechando la ola del ecommerce, la empresa generó estrategias 
para que los negocios y emprendimientos no sólo subsistan, 

sino que encuentren nuevas oportunidades.

FO
TO

: C
O
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Mercado Libre abre 
oportunidade para 
las pymes, al tiempo 
que expande su 
alcance geográfico 
y de servicios.

NATIVE AD

1,000 
agencias a nivel nacional

LA RED DE AGENCIAS DE PAQUETES CUENTA CON:

16 
ciudades del país donde operan
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LO MÁS INTRIGANTE QUE HEMOS 
NOTADO ES QUE, EN LA 

ACTUALIDAD, NADIE ESTÁ 
COLABORANDO, EN SU LUGAR 
TODAS LAS PERSONAS ESTÁN 

HIPERCOORDINANDO. LA 
COLABORACIÓN IMPLICA 

REUNIRNOS PARA VER CÓMO 
TRABAJAR JUNTOS, MIENTRAS QUE 

LA COORDINACIÓN SE REFIERE A 
SOLAMENTE SINCRONIZAR LAS 

ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN
Amin Toufani, CEO de T Labs y fundador de 
adaptability.org. Conferencia: “Exponential 

organizations and exonomics”

UNA DE LAS CUESTIONES MÁS 
DISRUPTIVAS DE FACEBOOK ESTÁ 
RELACIONADA CON LA IDENTIDAD 
EN INTERNET. ANTES, LAS 
PERSONAS NO USABAN SUS 
NOMBRES REALES, NO HABÍA UNA 
CULTURA PARA ELLO. ESTO CAMBIÓ 
POR EL PROCESO DE 
IDENTIFICACIÓN QUE REQUERÍA FB 

ECONOMÍA COLABORATIVA ES 
IMPULSADA POR UN HECHO TAN 
SIMPLE, PERO INNOVADOR
Randi Zuckerberg, CEO de Zuckerberg Media & 
Former Facebook Marketing. Conferencia: “Our 
Disrupted World: The New Rules of Engagement”

NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 

I

L

itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.

C
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 ALAS PARA EL USUARIO

OFICINAS, 
IMANES 

DE CAPITAL 
HUMANO

einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.

R

DE REINVENTARSE

VOCES DE GURÚSLOS CLIENTES SE 
TRANSFORMARON. 

ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.

23% 

espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.
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MOVIMIENTOS ESTRATÉGICOS, 
TABLERO DE GANADORES

LEGISLACIÓN
PARITARIA

En #ExpansiónSummit2021 no sólo hubo logros, soluciones, ideas y estrategias: juntos erigimos el andamiaje hacia un mejor
futuro. Los patrocinadores, expositores y asistentes tienen todo nuestro reconocimiento y agradecimiento por sus contribuciones.

Nos vemos en #ExpansiónSummit2022

LO MÁS INTRIGANTE QUE HEMOS 
NOTADO ES QUE, EN LA 

ACTUALIDAD, NADIE ESTÁ 
COLABORANDO, EN SU LUGAR 
TODAS LAS PERSONAS ESTÁN 

HIPERCOORDINANDO. LA 
COLABORACIÓN IMPLICA 

REUNIRNOS PARA VER CÓMO 
TRABAJAR JUNTOS, MIENTRAS QUE 

LA COORDINACIÓN SE REFIERE A 
SOLAMENTE SINCRONIZAR LAS 

ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN
Amin Toufani, CEO de T Labs y fundador de 
adaptability.org. Conferencia: “Exponential 

organizations and exonomics”

UNA DE LAS CUESTIONES MÁS 
DISRUPTIVAS DE FACEBOOK ESTÁ 
RELACIONADA CON LA IDENTIDAD 
EN INTERNET. ANTES, LAS 
PERSONAS NO USABAN SUS 
NOMBRES REALES, NO HABÍA UNA 
CULTURA PARA ELLO. ESTO CAMBIÓ 
POR EL PROCESO DE 
IDENTIFICACIÓN QUE REQUERÍA FB 

ECONOMÍA COLABORATIVA ES 
IMPULSADA POR UN HECHO TAN 
SIMPLE, PERO INNOVADOR
Randi Zuckerberg, CEO de Zuckerberg Media & 
Former Facebook Marketing. Conferencia: “Our 
Disrupted World: The New Rules of Engagement”

NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 

I

L

itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.
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einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.

R

DE REINVENTARSE

VOCES DE GURÚSLOS CLIENTES SE 
TRANSFORMARON. 

ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.

23% 

espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.

S
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MOVIMIENTOS ESTRATÉGICOS, 
TABLERO DE GANADORES

LEGISLACIÓN
PARITARIA

En #ExpansiónSummit2021 no sólo hubo logros, soluciones, ideas y estrategias: juntos erigimos el andamiaje hacia un mejor
futuro. Los patrocinadores, expositores y asistentes tienen todo nuestro reconocimiento y agradecimiento por sus contribuciones.

Nos vemos en #ExpansiónSummit2022
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LO MÁS INTRIGANTE QUE HEMOS 
NOTADO ES QUE, EN LA 

ACTUALIDAD, NADIE ESTÁ 
COLABORANDO, EN SU LUGAR 
TODAS LAS PERSONAS ESTÁN 

HIPERCOORDINANDO. LA 
COLABORACIÓN IMPLICA 

REUNIRNOS PARA VER CÓMO 
TRABAJAR JUNTOS, MIENTRAS QUE 

LA COORDINACIÓN SE REFIERE A 
SOLAMENTE SINCRONIZAR LAS 

ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN
Amin Toufani, CEO de T Labs y fundador de 
adaptability.org. Conferencia: “Exponential 

organizations and exonomics”

UNA DE LAS CUESTIONES MÁS 
DISRUPTIVAS DE FACEBOOK ESTÁ 
RELACIONADA CON LA IDENTIDAD 
EN INTERNET. ANTES, LAS 
PERSONAS NO USABAN SUS 
NOMBRES REALES, NO HABÍA UNA 
CULTURA PARA ELLO. ESTO CAMBIÓ 
POR EL PROCESO DE 
IDENTIFICACIÓN QUE REQUERÍA FB 

ECONOMÍA COLABORATIVA ES 
IMPULSADA POR UN HECHO TAN 
SIMPLE, PERO INNOVADOR
Randi Zuckerberg, CEO de Zuckerberg Media & 
Former Facebook Marketing. Conferencia: “Our 
Disrupted World: The New Rules of Engagement”

NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 
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itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.
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einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.
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ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.
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espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.
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NOTADO ES QUE, EN LA 

ACTUALIDAD, NADIE ESTÁ 
COLABORANDO, EN SU LUGAR 
TODAS LAS PERSONAS ESTÁN 

HIPERCOORDINANDO. LA 
COLABORACIÓN IMPLICA 

REUNIRNOS PARA VER CÓMO 
TRABAJAR JUNTOS, MIENTRAS QUE 

LA COORDINACIÓN SE REFIERE A 
SOLAMENTE SINCRONIZAR LAS 

ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN
Amin Toufani, CEO de T Labs y fundador de 
adaptability.org. Conferencia: “Exponential 

organizations and exonomics”

UNA DE LAS CUESTIONES MÁS 
DISRUPTIVAS DE FACEBOOK ESTÁ 
RELACIONADA CON LA IDENTIDAD 
EN INTERNET. ANTES, LAS 
PERSONAS NO USABAN SUS 
NOMBRES REALES, NO HABÍA UNA 
CULTURA PARA ELLO. ESTO CAMBIÓ 
POR EL PROCESO DE 
IDENTIFICACIÓN QUE REQUERÍA FB 

ECONOMÍA COLABORATIVA ES 
IMPULSADA POR UN HECHO TAN 
SIMPLE, PERO INNOVADOR
Randi Zuckerberg, CEO de Zuckerberg Media & 
Former Facebook Marketing. Conferencia: “Our 
Disrupted World: The New Rules of Engagement”

NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 
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itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.
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DE CAPITAL 
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einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.

R

DE REINVENTARSE

VOCES DE GURÚSLOS CLIENTES SE 
TRANSFORMARON. 

ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.

23% 

espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.
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UNA DE LAS CUESTIONES MÁS 
DISRUPTIVAS DE FACEBOOK ESTÁ 
RELACIONADA CON LA IDENTIDAD 
EN INTERNET. ANTES, LAS 
PERSONAS NO USABAN SUS 
NOMBRES REALES, NO HABÍA UNA 
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NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 
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itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.
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einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.

R

DE REINVENTARSE

VOCES DE GURÚSLOS CLIENTES SE 
TRANSFORMARON. 

ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.

23% 

espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.
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MOVIMIENTOS ESTRATÉGICOS, 
TABLERO DE GANADORES

LEGISLACIÓN
PARITARIA

En #ExpansiónSummit2021 no sólo hubo logros, soluciones, ideas y estrategias: juntos erigimos el andamiaje hacia un mejor
futuro. Los patrocinadores, expositores y asistentes tienen todo nuestro reconocimiento y agradecimiento por sus contribuciones.

Nos vemos en #ExpansiónSummit2022

LO MÁS INTRIGANTE QUE HEMOS 
NOTADO ES QUE, EN LA 

ACTUALIDAD, NADIE ESTÁ 
COLABORANDO, EN SU LUGAR 
TODAS LAS PERSONAS ESTÁN 

HIPERCOORDINANDO. LA 
COLABORACIÓN IMPLICA 

REUNIRNOS PARA VER CÓMO 
TRABAJAR JUNTOS, MIENTRAS QUE 

LA COORDINACIÓN SE REFIERE A 
SOLAMENTE SINCRONIZAR LAS 

ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN
Amin Toufani, CEO de T Labs y fundador de 
adaptability.org. Conferencia: “Exponential 

organizations and exonomics”

UNA DE LAS CUESTIONES MÁS 
DISRUPTIVAS DE FACEBOOK ESTÁ 
RELACIONADA CON LA IDENTIDAD 
EN INTERNET. ANTES, LAS 
PERSONAS NO USABAN SUS 
NOMBRES REALES, NO HABÍA UNA 
CULTURA PARA ELLO. ESTO CAMBIÓ 
POR EL PROCESO DE 
IDENTIFICACIÓN QUE REQUERÍA FB 

ECONOMÍA COLABORATIVA ES 
IMPULSADA POR UN HECHO TAN 
SIMPLE, PERO INNOVADOR
Randi Zuckerberg, CEO de Zuckerberg Media & 
Former Facebook Marketing. Conferencia: “Our 
Disrupted World: The New Rules of Engagement”

NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 

I

L

itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.
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einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.

R

DE REINVENTARSE

VOCES DE GURÚSLOS CLIENTES SE 
TRANSFORMARON. 

ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.

23% 

espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.
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D
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En #ExpansiónSummit2021 no sólo hubo logros, soluciones, ideas y estrategias: juntos erigimos el andamiaje hacia un mejor
futuro. Los patrocinadores, expositores y asistentes tienen todo nuestro reconocimiento y agradecimiento por sus contribuciones.

Nos vemos en #ExpansiónSummit2022
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Former Facebook Marketing. Conferencia: “Our 
Disrupted World: The New Rules of Engagement”

NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 

I

L

itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.
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einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.

R

DE REINVENTARSE

VOCES DE GURÚSLOS CLIENTES SE 
TRANSFORMARON. 

ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.

23% 

espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.
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MOVIMIENTOS ESTRATÉGICOS, 
TABLERO DE GANADORES

LEGISLACIÓN
PARITARIA

En #ExpansiónSummit2021 no sólo hubo logros, soluciones, ideas y estrategias: juntos erigimos el andamiaje hacia un mejor
futuro. Los patrocinadores, expositores y asistentes tienen todo nuestro reconocimiento y agradecimiento por sus contribuciones.

Nos vemos en #ExpansiónSummit2022

LO MÁS INTRIGANTE QUE HEMOS 
NOTADO ES QUE, EN LA 

ACTUALIDAD, NADIE ESTÁ 
COLABORANDO, EN SU LUGAR 
TODAS LAS PERSONAS ESTÁN 

HIPERCOORDINANDO. LA 
COLABORACIÓN IMPLICA 

REUNIRNOS PARA VER CÓMO 
TRABAJAR JUNTOS, MIENTRAS QUE 

LA COORDINACIÓN SE REFIERE A 
SOLAMENTE SINCRONIZAR LAS 

ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN
Amin Toufani, CEO de T Labs y fundador de 
adaptability.org. Conferencia: “Exponential 

organizations and exonomics”

UNA DE LAS CUESTIONES MÁS 
DISRUPTIVAS DE FACEBOOK ESTÁ 
RELACIONADA CON LA IDENTIDAD 
EN INTERNET. ANTES, LAS 
PERSONAS NO USABAN SUS 
NOMBRES REALES, NO HABÍA UNA 
CULTURA PARA ELLO. ESTO CAMBIÓ 
POR EL PROCESO DE 
IDENTIFICACIÓN QUE REQUERÍA FB 

ECONOMÍA COLABORATIVA ES 
IMPULSADA POR UN HECHO TAN 
SIMPLE, PERO INNOVADOR
Randi Zuckerberg, CEO de Zuckerberg Media & 
Former Facebook Marketing. Conferencia: “Our 
Disrupted World: The New Rules of Engagement”

NUEVOS ENFOQUES, 
MÁS OPORTUNIDADES

r tras visiones de futuro como quien caza mariposas. Así fue la experiencia de los asis-
tentes a la edición 2021 del encuentro anual de Expansión. Cada ponencia y panel que 
formaron parte del encuentro anual de líderes de diversos giros, fueron diseñados para 
analizar el contexto actual, pero también para imaginar, proponer, identificar y trazar 
rutas hacia el futuro.  Esto fue dar muchos pasos hacia delante para dejar atrás la incer-

tidumbre que caracterizó la disrupción pandémica de los últimos meses. En las nuevas hojas de ruta 
no hay lugar para la parálisis, sino espacios para la creatividad hoy impulsada, más que nunca, por la 
tecnología, omnipresente en los sectores productivos.

Analistas, empresarios, diseñadores de políticas públicas, comunicadores y otros especialistas 
compartieron ideas para continuar construyendo, lo mismo equipos de trabajo que puedan desem-
peñarse en la nueva realidad, que oportunidades para construir nuevos negocios y empresas.

a crisis que trajo la pan-
demia no únicamente 
impactó en el ámbito 
económico, sino tam-
bién mental y emocio-

nal de las personas. Esto ha genera-
do un reto mayor a las empresas. Por 
ejemplo, “en Club Premier tuvo lugar 
un proceso de adaptación, con carac-
terísticas flexibles, pensado en la ma-
nera en que la gente ha cambiado sus 
hábitos”, dijo Juan Alberto Pastana, 
CEO de Club Premier.

Para la recuperación del turismo, 
será necesario impulsar la digitaliza-
ción. En México, muchas compañías 
han estado haciendo inversiones en 
ese rubro, pues no han tenido opción. 
En el caso de Club Premier, la digitali-
zación ha sido un factor crucial para 
salir adelante en este complicado en-
torno, y mantenerse cerca de sus 7.8 
millones de socios: la comunicación 
con ellos y la omnicanalidad para 
atenderlos son dos de sus caracte-
rísticas clave en este tiempo.

ómo será el futuro 
de los espacios de 
oficina? Es la pre-
gunta de hoy. En 
Expansión Summit 

2021, Pablo Yrizar, vicepresiden-
te de CBRE México, la describió 
así: “La oficina postpandémica 
será relativamente parecida a la 
oficina prepandémica. ¿Por qué? 
Porque muchas de las tendencias 
que estaban teniendo lugar an-
tes, como el homeo�ce , se están 
acelerando”.
Yrizar considera que lo que po-
dríamos estar viendo más ade-
lante son más oficinas no asig-
nadas —es decir, que cualquiera 
pueda llegar a ocupar—, más es-
pacios nuevos para cuidar la sana 
distancia, más zonas de video-
conferencias privadas y, sobre 
todo, una actitud más creativa 
por parte de las empresas para 
atraer a los empleados. “Las ofi-
cinas tendrán que ser un imán del 
capital humano”.
El vicepresidente de CBRE Mé-
xico considera que las empresas 
de la industria no solo tienen en 
la actualidad un trabajo operati-
vo como en el pasado, sino más 
estratégico, para ofrecer nuevos 
servicios y robustecer el negocio. 

I

L

itibanamex, una de 
las principales insti-
tuciones financieras 
en México, aumentó 
sus inversiones en 

los últimos dos años para elevar la 
seguridad y gestionar los fraudes 
en sus distintas plataformas digi-
tales, puesto que a medida de que 
transitemos de un mundo físico a 
uno digital las características de ese 
riesgo van cambiando, aseguró Si-
néad O’Connor, chief digital officer 
de la firma.

La directiva, quien aseguró que 
hoy más del 55% de los productos 
que vende el banco todos los meses 
se hace por canales digitales, des-
tacó que el último año y medio se 
han roto paradigmas acerca de la 
gestión y servicio del cliente ante 
la disrupción de la tecnología en 
los servicios financieros: “Es una 
prioridad absoluta que los clientes, 

operando con nosotros y en nues-
tros canales, lo hagan con la mayor 
seguridad posible, entonces vemos 
en las inversiones que estamos ha-
ciendo en un incremento relevante 
en los últimos dos años”.

Digitalización es la clave en el 
sistema financiero y la seguridad 
es el nombre del juego. De ahí que 
Irina Valassi Díaz, vicepresidenta 
de Producto Digital de Mastercard 
México y Centroamérica, subrayó 
que la empresa se ha enfocado a 
reforzar los sistemas de seguridad 
en los medios de pago en línea que 
ofrece, valiéndose de tecnologías 
disruptivas como la tokenización, 
criptogramas, biometría e inteli-
gencia artificial. 

“En Mastercard la seguridad es 
un tema del día a día. Buscamos que 
cada persona, cada transacción y 
cada dispositivo esté seguro”, afir-
mó la directiva.

En el contexto digital, el ecom-
merce ha sido una pieza fundamen-
tal. Ante el acelerado crecimiento 
del comercio en línea en México, a 
raíz de la pandemia, Mercado Libre 
aumentó sus inversiones más de 
160% para este año en el país, a 1,100 
millones de dólares (mdd) desde los 
420 mdd que destinó en 2020. Los 
recursos los usará principalmente 
para aumentar y fortalecer su red 
logística en el país, según expuso 
David Geisen, director general de 
Mercado Libre México. 

Agregó que el comercio en línea 
se convirtió en una opción conve-
niente y segura para millones de 
personas, pues tan solo en el 2020 
se sumaron casi cinco millones de 
clientes nuevos en su plataforma 
en México.

Son líneas de innovación e in-
versiones para vivir la transforma-
ción del journey  del cliente.
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einventarse es una 
estrategia de creci-
miento frente a la 
disrupción. Pilar 
García, directora ge-

neral de Salesforce México, sugie-
re comenzar poniendo al cliente al 
centro del negocio, lo que significa 
que “cuando un cliente consumió 
uno de tus productos, viene el mo-
mento de entenderlo, conocerlo, 
ver cuáles son sus preferencias y 
necesidades, y en esto la tecnolo-
gía puede colaborar mucho”. 

Y no habrá clientes felices sin 
que los conozcamos, primero, con 
data. Edgar Rodríguez, director 
regional para Centros de Datos de 
Lenovo México, advierte que uno 

de los retos de las organizaciones 
es estar cerca de donde se gene-
ran los datos: “Cuando se habla 
de high computing  realmente de 
lo que se habla es de estar cerca o 
muy cerca de los datos, de donde 
tu cliente está comprando”.

Una experiencia por la que ya 
ha pasado Interprotección. Alon-
so Pallarés, director de Digital 

  nah euq ócilpxe ,aserpme ase ed
aprovechado las oportunidades 
que brinda la digitalización para 
innovar en el sector asegurador. 
“Hemos creado un ecosistema co-
laborativo muy interesante para 
que todos podamos crecer en 
pro del cliente y del consumidor 
final”, concluyó Pallarés.

R

DE REINVENTARSE

VOCES DE GURÚSLOS CLIENTES SE 
TRANSFORMARON. 

ELLOS TAMBIÉN

LO PEOR QUE PUEDE PASAR ES QUE TE QUEDES CENTRADO EN EL PROBLEMA. HAY QUE 
RESOLVER LAS COSAS Y, COMO INDUSTRIA DE TURISMO, ESO ESTAMOS HACIENDO
Juan Alberto Pastrana, CEO de Club Premier.

es la vacante hoy de oficinas y podría 
llegar a 25% a finales de 2021.

23% 

espectadores en vivo a través 
de todas las plataformas

horas de transmisión 
completamente en vivo

         
SEREMOS Y SEGUIREMOS 
TRABAJANDO PARA ATRAER MÁS 
INVERSIONES PARA CONSOLIDAR 
LA PARTICIPACIÓN DE NUESTROS 
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO 
INTERNACIONALES, 
DEFENDEREMOS NUESTROS 
PRODUCTOS EN EL EXTRANJERO, 
SEGUIREMOS FORTALECIENDO
A PYMES.
Tatiana Clouthier, secretaria de
Economía. Participación: “Una nueva 
hoja de ruta”.

         
UNA PARTE MUY IMPORTANTE 
QUIERE QUE MÉXICO SEA UN PAÍS 
DE TRÁNSITO, POR ESO 
LE ESTAMOS DICIENDO A ESTADOS 
UNIDOS QUE TIENE QUE INVERTIR 
EN CENTROAMÉRICA 
Y QUE SEA CORRESPONSABLE 
DEL MANEJO MIGRATORIO.
Marcelo Ebrard,  secretario de 
Relaciones Exteriores. Conferencia: 
“México ante la nueva realidad 
mundial”.

         
HEMOS TENIDO UN 
COMPORTAMIENTO FINANCIERO 
MEJOR, MÁS ORDENADO Y QUE NO 
LE SUMÓ UNA CRISIS FINANCIERA 
A UNA CRISIS DE SALUD Y A UNA 
CONTRACCIÓN ECONÓMICA 
HISTÓRICA. ESTO CONTRIBUYÓ 
A QUE LA INFLACIÓN TUVIERA UN 
COMPORTAMIENTO ORDENADO.
Alejandro Díaz de León,
gobernador del Banco de México. 
Participación: “Situación actual y 
perspectivas económicas de México”.

urante el panel “Política pública y combate a la pobreza: el gran pendiente para las 
mujeres en México”, las legisladoras Patricia Armendáriz y Patricia Mercado reco-
nocieron la relevancia de alcanzar una paridad en el poder, de esta forma se asegura 
que desde el Congreso se tomen decisiones para alcanzar una igualdad de género. 

Por su parte, Claudia Ruiz Massieu, senadora del PRI, dijo que no solo el trabajo 
del poder legislativo será suficiente para apoyar a las mujeres, también se deberá colaborar con 
el sector empresarial, así como con los colectivos sociales para identificar donde hay más posibi-
lidades de reducir no solo las brechas de la pandemia, sino las estructurales que hoy se observan.

obrevivir a una etapa 
de confinamiento y 
restricciones sociales 
ha sido difícil para to-
dos. Para las pequeñas 

y medianas empresas (pymes)  la tarea 
ha sido hercúlea. De ahí que grandes 
corporativos han entretejido una red 
de impulso comercial  a su alrededor. 

Por ejemplo, la Industria Mexicana 
de Coca-Cola invirtió 5,000 millones 
de pesos en el mantenimiento y mejo-
ra de tienditas; además otorgó 19,000 
créditos para darles solvencia: “Nues-
tra empresa es un sistema que piensa 
global pero actúa local, a través de los 
socios embotelladores, que en Méxi-
co son ocho, empezamos a detectar 
que las tiendas necesitaban liquidez 
para estar y continuar en el merca-
do”, afirmó Sergio Londoño, director 
de Asuntos Públicos, Comunicación y 
Sustentabilidad de Coca-Cola México.

Grupo Modelo también diseñó 
una serie de programas para apoyar 
al canal más tradicional del comercio 

mexicano: BEES. Modelo Now , Tien-
dita Cerca, SíHay, entre otros.

“Teníamos recursos, no estoy ha-
blando de los financieros, sino de 
tiempo y creatividad, de invitar a so-
cios comerciales a trabajar con noso-
tros y a otras empresas, vimos quienes 
estaban más en riesgo eran los ‘chan-
garros’, estaban perdiendo mucho en 
su facturación; hoy,  40% de los ingre-
sos de las tienditas vienen de la venta 
de cerveza”, expuso Cassiano De Stefa-
no, presidente de Grupo Modelo.

En este esfuerzo, las alianzas no 
se hicieron esperar. Philip Morris y 
Grupo Modelo pusieron el ejemplo a 
través de un marketplace  en el que se 
distribuyen cigarros, cervezas y re-
frescos, entre otros artículos. Más allá, 
la tabacalera decidió impulsar sus ar-
tículos de innovación, con lo que crea 
una era “libre de humo”. 

“Sabemos que el humo es de los 
principales factores de impacto para 
la salud (...) así desarrollamos un pro-
ducto de alta tecnología, pero menos 

dañino que el cigarro tradicional”, se-
ñaló Andrzej Dabrowski, CEO de Phi-
lip Morris México. De acuerdo con el 
directivo, 30,000 personas en el país 
han dejado de fumar al usar IQOS. 

¿Qué tienen en común todos es-
tos esfuerzos? Que en sus procesos e 
innovaciones intervienen diferentes 
niveles de digitalización. “Hoy, más 
que nunca, la tecnología está siendo 
el medio ideal para que las organiza-
ciones puedan transformar sus mo-
delos de negocios”, comentó Marcelo 
Wurmann, CEO de TCS para LATAM.

Añadió que hay espacios para la 
innovación y uno de ellos tiene lugar 
dentro de la intersección de las indus-
trias, en esa “frontera” donde una em-
presa y otra conviven. “Vemos mayor 
capacidad de innovación entre em-
presas, por ejemplo, del sector retail 
y una de la industria logística, o entre 
bancos cuando trabajan con empresas 
de Telecom. Esas alianzas y espacios 
de encuentro  están generando nuevos 
modelos de negocios”.

S

D

MOVIMIENTOS ESTRATÉGICOS, 
TABLERO DE GANADORES

LEGISLACIÓN
PARITARIA

En #ExpansiónSummit2021 no sólo hubo logros, soluciones, ideas y estrategias: juntos erigimos el andamiaje hacia un mejor
futuro. Los patrocinadores, expositores y asistentes tienen todo nuestro reconocimiento y agradecimiento por sus contribuciones.

Nos vemos en #ExpansiónSummit2022
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as prácticas ESG 
(ambientales, so-
ciales y de gobier-
no corporativo, 
por sus siglas en 

inglés) se han convertido en un 
“deber ser” para las empresas. 
Y, con frecuencia, más inversio-
nistas quieren tener su dinero 
en empresas que se alineen con 
las mejores prácticas en estos 
tres ámbitos. Con este aumen-
to de la demanda, evitar el gre-
enwashing (la simulación de ser 
ESG) es uno de los grandes retos 
del mercado. 

“El problema del green-
washing se presenta cuando 
las iniciativas ESG son vistas 
como una medida de imagen y 
no como un cambio de fondo”, 
afirma Pablo Jiménez, socio y 
líder del Grupo de Práctica de 
ESG Von Wobeser y Sierra.

Para evitarlo, es importan-
te desmitificar algunos temas, 
como lo son que no existe una 
solución unitalla; no puede ser 
un proceso aislado, sino que 
debe estar ligado a la estrate-
gia; no es un esfuerzo de filan-
tropía, se trata de un esfuerzo 
para identificar los riesgos ma-
teriales en el negocio.

“El greenwashing existirá, 
habrá muchas empresas que 
digan: ‘Mira hay una gran opor-
tunidad, hay mucho apetito 

existen fondos de inversión 
que se dicen ESG, pero que 
incluyen a empresas que no 
están bien calificadas en es-
tos temas. “Hay disparidad en 
cuanto a la composición de los 
índices bursátiles, pero es que, 
en realidad, las propias meto-
dologías de los indexadores, de 
las calificadoras son diferen-
tes. Cada una tiene sus propias 
estrategias y sus propios te-
mas que van evaluando y, por 
lo tanto, una misma empresa 
podría tener perspectivas dife-
rentes”, expuso durante su par-
ticipación en el panel ‘El reto 
de los ESG: fondos y mercados 
en busca de la sustentabilidad’, 
que se llevó a cabo en el Sum-
mit de Expansión.

La inclusión en instrumen-
tos que se dicen ESG de compa-
ñías que no cumplen al 100% 
ciertos estándares ha sido in-
cluso objeto de crítica del regu-
lador del mercado bursátil de 
Estados Unidos (SEC). Y cada 
vez, las regulaciones y las cali-
ficaciones son más y mayores.

A decir de Vicente Saisó, di-
rector corporativo de Sosteni-
bilidad de Cemex, la prolifera-
ción de metodologías no es lo 
más conveniente. “Se debería 
estandarizar, es importante 
que vaya distinguida por sec-
tor, porque cada industria y 
tipo de actividad tiene retos 
diferentes, para que haya un 
tipo de comparabilidad entre 
sectores”, señala.

Ortega, de BlackRock Méxi-
co, coincide en que para tener 
mejores herramientas a fin de 
que efectivamente se ponde-
re correctamente a las firmas 
emisoras en ciertos índices 
catalogados como ESG, es ne-
cesario que las calificadoras 
unifiquen y generen nuevas 
metodologías.

por estos instrumentos, vamos 
por ellos’”, menciona José Luis 
Ortega, director de los Equi-
pos de Deuda y Multiactivos 
de BlackRock México, filial de 
uno de los principales gestores 
de inversiones a nivel interna-
cional, BlackRock.

Sin embargo, en la medida 
en que las firmas calificadoras 
unifiquen sus criterios  para 
avalar las prácticas de las em-
presas y que las propias orga-
nizaciones utilicen una certi-
ficación por terceros en todos 
los aspectos de sus activida-
des, habrá mayor credibilidad 
en el mercado.

María Ariza, directora ge-
neral de BIVA, reconoció que  

TENDENCIA. Cada vez 
más inversionistas 

desean tener su 
capital en empresas 

que vayan en línea 
con los criterios ESG.

DEL GREENWASHING  
A LO ESG

Acabar con la falsa imagen de empresas socialmente 
responsables en el mercado requiere que las calificadoras 

unifiquen sus criterios de evaluación; pero no es todo.
POR: Rosalía Lara

FOTO: SHUTTERSTOCK

billones de dólares alcanzó 
la inversión global en activos 

con prácticas ESG en 2020, de 
acuerdo con Morningstar.

1.6L
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a agencia de mar-
keting y publici-
dad Don aterrizó 
hace tres meses 
en México, con 

tres objetivos en mente: me-
jorar la experiencia de clien-
tes y consumidores, innovar y 
demostrar por qué es la firma 
independiente más eficaz de 
América Latina. 

La agencia, que se ganó este 
título tras obtener los mayores 
reconocimientos en el certa-
men Effie Awards en la región 
–lo que le permitió también co-
ronarse como la cuarta agencia 
más efectiva a nivel mundial–, 
fue fundada en Buenos Aires en 
2008 siguiendo la tendencia de 
regionalización de las empre-
sas. Después, cuando estas se 

L
volvieron más locales, se inau-
guró la sede en Bogotá (2019). 
“Y ahora llegamos a Ciudad de 
México para estar cerca de los 
clientes y crecer junto a ellos”, 
dice Gustavo Orueta, su Coun-
try Manager.

La agencia ya trabajaba en 
el país para marcas como Do-
ritos, Ruffles y Mixes de Pepsi. 
Ahora también tienen en su 
portafolio la petrolera Vista Oil 
& Gas y la empresa de sensores, 
interruptores y suspensiones 
neumáticas Vemo. El directivo 
no tiene un número específico 
de cuántos clientes van a seguir 
sumando, pero asegura que tie-
nen todo para crecer en México, 
pues ha llegado el momento de 
que la industria local demuestre 
su potencial.

HORA DE 
DEMOSTRAR
Don, la agencia más eficaz de América 
Latina y la cuarta del mundo, según Effie 
Awards, llega a México.
POR: Zyanya López

MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

@ExpansionMx

/Revista-Expansion

FOTOS: CORTESÍA

EXPANSIÓN: ¿Por qué es 
importante México para la 
expansión global de Don?
GUSTAVO ORUETA: México 
es una de las principales 
economías del mundo, hace 
varios años que es un mercado 
competitivo en la industria 
y hay un nivel elevado de 
agencias. Aquí está el 98% 
de las más grandes, es una 
de las plazas tecnológicas 
más importantes del mundo,  
por eso estar aquí es jugar 
en la primera división. Para 
nosotros es fantástico porque 
nos brinda todas las oportuni-
dades de innovar. Además, es 
un mercado muy asimilado al 
de Estados Unidos y Canadá, 
los estándares de calidad 
están en la misma línea, eso se 
convierte en una muy buena 
oportunidad para robustecer 
la industria, que se convierta 
en un hub de producción y ge-
neración importante. Nuestro 
objetivo es México, pero vamos 
a trabajar para Estados Unidos 

y Canadá, es el momento para 
ofrecer nuestros servicios en 
las economías más importan-
tes del continente.

E: ¿A qué retos se enfrentan 
en un mercado tan caracterís-
tico como el mexicano?
GO: Es un mercado complica-
do, es una sociedad diferente. 
Hay muchos Méxicos en Méxi-
co y el problema es hablarles a 
todos, eso hace que la cosa sea 
más compleja. El multitarget y 
lo grande que es la economía 
significa arriesgar y, muchas 
veces, las marcas no quieren 
dejar demasiado. Pero algo 
que nos diferencia a noso-
tros es que podemos aportar 
nuestra experiencia para 
obtener toda la información 
correspondiente de la socie-
dad y después analizarla para 
crear las mejores estrategias. 
Analizamos datos y, a partir de 
eso, con ayuda de inteligencia 
artificial y nuevas tecnologías, 
interpretamos para explotar la 
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EN RED. Gustavo Orueta 
lidera la oficina de 
Don en el país, tras la 
de Buenos Aires y la
de Bogotá.

BREVES

FEDERICO RUSSI
LLEGA A BITSO

El que fuera VP creativo de Leo 
Burnett y la mente detrás de 

‘Seguimos hablando’, campaña 
ganadora en Cannes Lions, aterriza 

en el mundo de las start-ups.

TALENTO

NUEVA AGENCIA
DE MARKETING DE

MCCAIN MÉXICO 
La marca de productos congelados 

eligió a la firma creativa DDB 
México como su socio comercial 
para generar estrategias que le 

permitan llegar de manera directa a 
los consumidores locales.

CLIENTES

LA LEGIÓN TIENE UN
NUEVO INTEGRANTE

La agencia independiente Archer 
Troy suma a su portafolio de 

clientes una de las universidades 
más importantes del país, el 
Tecnológico de Monterrey.

CUENTAS

47.8%
representará la inversión publicitaria

en medios digitales en 2021, según datos
de la agencia GroupM.

creatividad del talento, que es 
absolutamente cosmopolita, 
ágil y con mucha experiencia.

E: ¿Cuál es el plan respecto 
al talento creativo en el país?
GO: Ahora somos siete per-
sonas en Don México, a nivel 
global hay más de 100 cola-
boradores. El plan nacional 
de crecimiento dependerá de 
cómo van los negocios, pero 
un poco la idea que tenemos 
como agencia independiente 
es la agilidad como elemento 
fundamental y la sinergia 
de recursos propios. Esto 
significa hacer de esta oficina 
una especie de estudio de 
arquitectos, donde haya cinco, 
seis, 10 personas que trabajen 
con las marcas. Prácticamente 
ganamos la construcción de 
un edificio, contratamos 25 
colaboradores que nos ayuden 
a terminarlo y, una vez entre-
gado al cliente, volvemos a la 
base original del talento. Esto 
sí es un tema de costos, pero 
también de estructuras y de 
estar conscientes de cuáles po-
demos tener, nos encanta dar 
trabajo y queremos ser muchí-
sima gente, pero, por ahora, la 
diversidad y la globalidad con 
la que laboramos es la que nos 
está permitiendo enriquecer 
mucho nuestro trabajo. El 
objetivo es que las tres oficinas 
formen parte de una sinergia 
y que tanto el talento como las 
estrategias se exporten.

E: ¿Qué falta para que el tra-
bajo mexicano tenga mayor 
reconocimiento global?
GO: La creatividad ya está, hay 
agencias que hacen las cosas 
muy bien, pero me parece que 

deberíamos aprovechar más 
las herramientas de produc-
ción, lo que podría ser un 
gran aporte para las piezas 
publicitarias. Aquí tenemos 
los mejores estudios de cine, 
los mejores directores, no 
hay menos de 10 que filmen 
en todo el mundo, eso es lo 
que debemos explotar, lo que 
va a potenciar la industria 
creativa. Aprovechemos los 
recursos que tenemos, quizá 
seamos como Australia, que 
venía formando gente durante 
años y que fue solo cuestión de 
estadísticas, pues al haber más 
agencias creativas el mejor 
talento llegó al país. Eso es lo 
que va a pasar aquí ahora que 
están aterrizando las mejores 
firmas, si no sucede en 2022, 
será en 2023, pero México está 
listo para empezar a ganar 
premios globales.

E: En un mercado tan com-
petitivo, ¿qué tan complejo 
será demostrar su efectividad 
como agencia independiente?
GO: La gran ventaja que tienen 
las redes es su estado finan-
ciero. Ahora cada vez más los 
clientes pagan a plazos largos y 
ser parte de un holding se vuel-
ve un gran respaldo. Pero es el 
único beneficio que hay contra 
una agencia independiente y 
eso se soluciona desde nuestro 
lado por las actividades y 
sinergias que realizamos. Eso 
es lo que estamos logrando con 
las tres oficinas que tenemos; 
además, tenemos al mejor 
talento y eso nos da una gran 
estructura para sobresalir en 
el mercado competitivo. Es un 
hecho que vamos a poder vivir 
tranquilamente.
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E
l entusiasmo de los verdaderos apasiona-
dos del Off-Road se despertó desde que se 
dio a conocer el regreso de Ford Bronco a 
las líneas de producción. Con este anuncio 

había llegado la oportunidad de tener una versión 
moderna del vehículo todoterreno que, durante 
décadas, protagonizó tantas historias y anécdotas.

Sin duda, se convirtió en el lanzamiento más 
anhelado por toda la expectativa que se generó 
en torno al renacimiento de la leyenda. La nueva 
Ford Bronco llega a México para llenar el espacio 
que dejó en 1996 y que ningún otro vehículo ha 
sido capaz de completar.

Gracias a su atractiva propuesta sustentada en el 
diseño, fuerza, seguridad y potencia que ofrece; la 
reaparición de la marca ha causado una revolución 
en el mercado; tal y como ocurrió en la década de 
los sesenta, cuando fue presentada por primera vez.  

Ford Bronco 2021 fue creada para honrar su 
historia, por ello su ADN indomable se caracteriza 

por integrar las mejores tecnologías que se han de-
sarrollado en el mundo del todoterreno. 

Muestra de ello son sus modos de manejo, los 
cuales generarán la configuración de los sistemas 
adecuada para cada situación o terreno, dependiendo 
de la selección que haga el usuario. Por ejemplo, se 
ajustará la respuesta del acelerador y frenos, la en-
trada de los cambios de velocidad, el bloqueo de los 
diferenciales o la sensación de la dirección. 

El origen de la leyenda
En los años sesenta, la marca distinguida por su 
óvalo azul decidió ofrecer un vehículo pensado en 
las personas a quienes les entusiasmaba dejar las 
carreteras y recorrer senderos de terracería, para 
transformar su viaje en una verdadera aventura.

El desarrollo de esta SUV todoterreno estuvo 
a cargo del mítico Lee Iacocca, el creador del mo-
delo que, por su diseño y prestaciones, se volvió el 
referente entre el público amante de las excursiones 

en parajes naturales. No solo era ágil y potente, 
también tenía el espacio suficiente para llevar el 
equipo necesario para recorridos que representaban 
más allá de lo ordinario.

La segunda generación llegó en 1977, con el 
objetivo de convertir a Bronco en un vehículo 
mucho más ligero, pero con mayores capacida-
des todoterreno. Se ofrecieron versiones con di-
ferentes transmisiones, incluidas tres manuales 
de cuatro velocidades distintas y opciones de caja                                 
automática, de tres y cuatro velocidades.

Ahora, la nueva generación de Ford Bronco         
llega a México en tres versiones: Outer Banks™          

(4 puertas), Badlands™ (2 puertas) y Badlands™ (4 
puertas). Así retoma su legado y una posición des-
tacada en el mercado de los todoterreno.                                   

Prueba de ello fue la preventa digital, al                
agotarse todas las unidades de la edición espe-
cial en menos de una hora, anticipando el éxito 
en los concesionarios. 

FORD BRONCO: CON ADN INDOMABLE
En el pasado, transformó por completo la industria automotriz. 

Ahora, Ford Bronco resurge con el máximo equipamiento y tecnología 
todoterreno para volver a marcar la diferencia.   
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Esta nueva 
generación llega 
a México con tres 
versiones y la mejor 
tecnología. 

Para conocer más acerca de las características de Ford Bronco, visita: ford.mx
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FUTURO
J A M E S  D Y S O N

EL INVENTOR QUE ROMPIÓ 
LOS TABÚS DE LIMPIEZA 

Crear tecnología alrededor del aire interior manteniendo tradición, 
ingeniería y diseño industrial de punta son, en esencia, las claves 

de Dyson para crear aparatos para el hogar.
POR: Eréndira Reyes
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FUTURO

Forjar un imperio de electro-
domésticos no ha sido una ta-
rea sencilla para James Dyson, 
sobre todo, porque su invento 
estrella –la aspiradora– repre-
sentó un rompimiento en el 
diseño industrial de este tipo 
de artículos, lo que abrió en él 
la oportunidad de mantenerse 
cerca de jóvenes talentos que 
desde su empresa lo apoyan a 
tener innovación y tradición 
en cada uno de los productos 
que pone en el mercado.

A finales de los 80, la indus-
tria de los electrodomésticos 
estaba entrando en todos los 
hogares cuando Dyson lanzó la 
aspiradora en la que se logra-
ban ver ácaros, polvo y otros 
elementos que antes estaban 
ocultos. Y aunque esta nueva 
forma de diseño le dio a la mar-
ca parte de su sello actual, el 
camino no fue sencillo.

 Cinco años y 5,100 proto-
tipos que fracasaron fueron 
la antesala de este logro en 
el diseño que, desde 1993, ha 
traído nuevas generaciones de 
aspiradoras y también, de pro-
ductos como secadoras para el 
pelo o purificadores de aire. 

Pero cuál es el secreto de-
trás de estas innovaciones y 
cómo llevar el diseño de estos 
aparatos a un siguiente nivel.  
James Dyson lo comenta en 
una exclusiva para Expansión.

EXPANSIÓN: Muchos te 
consideran inventor, ¿tú 
te percibes así?
JAMES DYSON: Siempre 
me preocupé un poco por la 
palabra “inventor” porque los 
ingenieros y otras personas 
hacen inventos. Prefiero que 
me llamen ingeniero en lugar 
de inventor o, tal vez, un inge-
niero que hace inventos.

E: ¿En qué momento descu-
briste que la ingeniería y el 
diseño te apasionaban?
JD: En la década de 1960, el di-
seño no era un tema del que se 
hablara mucho. Y la ingeniería 
la hacía gente en las fábricas. 
Me crié en el campo, no sabía 
nada de diseño, no sabía nada 
de ingeniería. Y no eran temas 

de los que se hablara en la 
prensa ni en las revistas ni 
nada. Y sospecho que esto se 
debe, en gran parte, a que fue 
justo después de la guerra. 
Entonces, era una época de 
privaciones en la que me cria-
ron y en la que no aparecieron 
los televisores hasta cuando 
tenía 12 años. Cuando llegué al 
Royal College of Art y conocí 
a un ingeniero y un empren-
dedor, comprendí que usar la 
ingeniería para crear produc-
tos que hicieran algo diferente 
era una manera de  inventar. 
Me enganché de inmediato.

E: En Dyson hacen gadgets, 
principalmente, para el hogar, 
¿tienes una razón especial 
para esto?
JD: Comencé diseñando 
vehículos de aterrizaje de alta 
velocidad que cruzaban el 
agua. Y eso fue muy emocio-
nante, pero no eran cosas que 
usara la gente común. Me di 
cuenta de que tenía muchas 
ganas de hacer cosas que todos 

CAMINO. Llegar al 
modelo inicial de la 
aspiradora de Dyson 
requirió cinco años 
de 5,127 prototipos 
fallidos.

F
SI TODO EL TIEMPO TIENES 
ÉXITO EN UNA TAREA, LA 
IDEA NO VA A MEJORAR. 
AUNQUE SE SIENTA 
INSATISFACCIÓN NO HAY 
NADA DE MALO EN 
FRACASAR, ES NORMAL. 
Sir James Dyson,
fundador e ingeniero en jefe de Dyson.
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LA SOLUCIÓN PARA MANTENER 

UN BUEN CONTROL DEL 

CO₂ EN LAS EMPRESAS.

Mantener altos niveles de CO₂ en su empresa no solo impacta 
negativamente en la salud de sus colaboradores; resulta un factor 
importante que influye incluso en la rentabilidad de su negocio, 
¿qué medidas puede usted tomar para erradicar su impacto?

Bosch Rexroth México, líder en innovación tecnológica, ha creado la solución definitiva 
para este problema; una aplicación de monitoreo de CO₂  que evalúa la calidad del aire 
en tiempo real; un desarrollo que atiende la necesidad de conocer estos parámetros para 
tomar acciones contundentes. 

Obtenga un crecimiento mayor de acuerdo a sus necesidades; nuestro sistema permite 
un trabajo que va desde una sola variable (sensor o área de monitoreo) hasta 20,000 
variables; beneficio que reduce significativamente los costos de inversión.

Incrementar la protección de cada una de las áreas en la empresa es posible con nuestra 
tecnología IoT Gateway (i4.0) el gran beneficio de este sistema consiste en la capacidad 
de monitorear los datos que se obtengan desde cualquier computadora o dispositivo 
móvil, a través de un web browser con solo ingresar la IP del sistema. 

BENEFICIOS DE LA TECNOLOGÍA IoT GATEWAY (i4.0)

Dicho sistema se encarga de tomar la información del sensor y hacer la limitación del 
valor definiendo las tolerancias de la misma para que la variable pueda ser medida, sus 
beneficios son:

▶ Personalizar el dashboard de acuerdo a sus necesidades,                                             
   o bien utilizar el formato de fábrica. 

▶ Notificaciones en tiempo real por correo electrónico o MS Teams. 

▶ Parámetros establecidos de acuerdo a las recomendaciones vigentes de la OMS referente 
a los rangos permitidos de CO₂ en espacios como escuelas, oficinas, gimnasios, cines, etc. 

¿QUÉ MÁS PUEDE OBTENER?

Desarrolle un sistema robustecido y con 
mayor capacidad al incluir nuestros PLC 
XM que permiten activar en automático 
los sistemas de extracción e inyección de 
aire:

▶ Facilita la disminución de los estragos 
que ocasiona trabajar en espacios de 
trabajo sin buena ventilación. 

▶ Evita la disminución de habilidades 
cognitivas de los colaboradores por una 
mala calidad de aire. 

▶ Disminuye la fatiga que esto pudiera 
ocasionar.  

▶ Contribuye a mejorar la concentración 
en los trabajadores. 

▶ Disminuye el riesgo de malestares 
físicos que ocasionan altos niveles de 
CO₂. 

▶ Disminuye las tasas de infección 
que van desde una gripe común hasta 
COVID-19. 

Inversiones de este tipo no solo 
mejoran las condiciones laborales que 
su empresa pueda ofrecer; representa 
un cuidado de gran valor en su plantilla 
laboral e incluso disminuye costos que 
pudieran desprenderse de enfermedades 
e incapacidades que puedan ser resultado 
de un descuido en los monitoreos de la 
calidad del aire.

Asegure la rentabilidad de su empresa con nuestras soluciones; 
completamente personalizadas y con la garantía que solo 
Bosch Rexroth México ofrece.

Tenemos la solución para mejorar las condiciones de su empresa, 
agende una cita con nosotros:

+ 52 5747 info.dcmx@boschrexroth.

www.boschrexroth.com.mx

/BoschRexrothenMexico /company/bosch-rexroth
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conocemos y que tú y yo usa-
mos todos los días. Además, 
buscaba hacer un diseño en-
tusiasta que en otros inventos, 
como esquís o tablas de surf, 
se ven, pero que en el caso de 
aspiradoras noté que no había 
tanto entusiasmo, pues estos 
productos parece que solo los 
fabrican para ganar dinero. Se 
han convertido en una especie 
de producto básico y carecen 
del tipo de entusiasmo que se 
siente cuando coges una tabla 
de surf. Así que quería desa-
rrollar tecnología que hiciera 
que los productos cotidianos 
funcionaran mejor.

E: Cuando piensas en diseñar 
un nuevo producto, ¿imaginas 
que la gente lo ubique de 
inmediato como algo hecho 
por Dyson? 
JD: No confiamos ni quere-
mos depender de la marca. 
Bueno, quiero decir que creo 
que somos tan buenos como 
nuestro último producto. Y 
eso es todo lo que le intere-
sa a la gente. No le interesa 
Dyson, la empresa, le interesa 
el producto. Por supuesto, la 
tecnología es siempre lo más 
importante porque hace que 
funcione un equipo con menos 
electricidad, menos materiales 
o materiales más sostenibles. 
Por eso me entusiasma mucho 
ese matrimonio entre tecnolo-
gía, software y hardware. 

E: ¿Cuáles han sido las claves 
a la hora de emprender un 
nuevo proyecto?
JD: Lo primero es saber que 
tendrás que arriesgarte. Si 
estás tratando de innovar, 
hacer algo diferente, ir por un 
camino diferente, no tienes 
ni idea de lo exitoso que vas a 
ser o si va a ser un completo 
fracaso. Por supuesto, algunas 
de las cosas que hemos hecho 
no han tenido el éxito que nos 
gustaría. Afortunadamente, 
tuvimos un mayor porcentaje 
de cosas que han tenido éxito.

También debes saber que 
habrá fallas, vas a hacer las 
cosas mal y la gente no va a 
reaccionar como esperas. Y 
sabes, es muy bueno que no 
sea una ciencia.

E: Hablas de proyectos que 
no han sido exitosos, en tu 
caso, ¿cómo lidiar con el 
fracaso? 
JD: La mayoría de las veces, 
simplemente sigues adelante. 
Debes aceptar que el fracaso 
es algo que te ayuda a mejorar. 
Si todo el tiempo tienes éxito 
en una tarea, la idea no va a 
mejorar. Aunque se sienta 
insatisfacción no hay nada de 
malo en fracasar, es normal, es 
parte de la vida.

E: Trabajas mucho con jóve-
nes dentro de Dyson, ¿tienes 
alguna razón en especial?
JD: Los jóvenes siempre deben 
estar cerca de la innovación, 
pues son absolutamente bri-
llantes resolviendo problemas, 

aunque no tienen el bagaje 
de la experiencia. Desde el 
principio, en Dyson he con-
tratado a graduados que no 
tenían experiencia. La edad 
promedio de quienes trabajan 
es de 20 a 26 o 27 años y parte 
de tener a este talento o de 
impulsar el Premio Dyson 
tiene que ver con apoyarlos a 
seguir sus sueños. El premio 
es una forma para que las 
personas independientes o las 
universidades tengan ideas 
que resuelvan los problemas 
del mundo. Muchos de ellos, 
por cierto, se dedican a resol-
ver problemas sostenibles o 
problemas de discapacidades 
y enfermedades.

E: Dyson es una marca que 
impactó en México, ¿qué tan 
relevante es el mercado mexi-
cano para la empresa? 
JD: Realmente es muy impor-
tante y nos han recibido muy 
bien, pues hemos aumentado 
nuestras ventas 10 veces. Quie-
ro decir, no soy la mejor perso-
na para decir esto, porque paso 
todo mi tiempo desarrollando 
productos y estando con mis 
ingenieros, pero entiendo que 
lo hemos hecho muy bien. Y 
creo que México es un país que 
realmente entiende el diseño 
y las nuevas tecnologías. De 
hecho, fue una ingeniera de 
Dyson la que ayudó a desa-
rrollar el air wrap (estilizador 
de cabello) que se lanzó en 
México, así que tanto en im-
pacto interno, como de ventas, 
el país y Dyson han convivido 
muy bien.

BASE. El fundador de 
Dyson afirma que la 
razón de la empresa 
es hacer que los 
aparatos cotidianos 
funcionen mejor.

LA TECNOLOGÍA SIEMPRE ES LO MÁS IMPORTANTE 
PORQUE HACE QUE UN EQUIPO FUNCIONE CON 
MENOS ELECTRICIDAD, MENOS MATERIALES
O MATERIALES MÁS SOSTENIBLES.
Sir James Dyson,
fundador e ingeniero en jefe de Dyson.
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ilicon Valley ha generado que 
tanto Amin Toufani, CEO de 
T Labs, como Randi Zucker-
berg, exdirectora de Marke-
ting de Facebook y funda-

dora de Zuckerberg Media, planteen que 
el cambio y la crisis traen buenas ideas. 
Y ante la situación que actualmente vive 
el mundo, los panelistas globales del Ex-
pansión Summit 2021 coincidieron en que 
podemos ver la pandemia como algo no 
tan fatal.

Toufani habló de cómo los equipos, 
dentro de las organizaciones, deben ser 
adaptables, manejables por sí mismo de 
cada individuo y escalables, lo cual signi-
fica que el enfoque de colaboración debe 
quedar atrás y, más bien, todos deben es-
tar hipercoordinados; es decir, cada per-
sona debe saber qué hacer y en qué mo-
mento hacerlo. 

Según Toufani, la colaboración es un 
enemigo silencioso para las organizacio-
nes. Por lo tanto, es necesario tener un en-
foque centrado en la coordinación, pues 
responde de mejor manera a los impactos 
externos, explicó el experto.

“Debemos dejar la zona de colabora-
ción y entrar a la zona de coordinación, 
pues esto permite una operación exponen-
cial de los sistemas”, mencionó. Además, 

DE LA COLABORACIÓN A
LA HIPERCOORDINACIÓN 

Durante el Expansión Summit 2021, los ponentes globales Amin Toufani y Randi 
Zuckerberg coincidieron en aprovechar la crisis para innovar, crecer

personalmente y, sobre todo, arriesgarse.
POR: E. Reyes y F. Guarneros

S
puntualizó que las empresas no pueden 
dejar de lado que el cliente debe estar en 
el centro de los negocios, debido a que más 
que productos o servicios, estos quieren 
un buen desempeño.

El reto es lograr que los productos y 
servicios que se ofrecen sean “10 veces 
más rápidos, 10 veces más baratos, 10 ve-
ces más fáciles [de usar] y 10 veces más 
predictivos”, afirmó Toufani.

Asimismo, invitó a diseñar una estra-
tegia empresarial basada en la entrega 
del valor extremo, sin embargo, dijo que 
para lograr esto se requiere desaprender 
los éxitos de la compañía, algo que puede 
resultar muy complicado, pero que con-
lleva la búsqueda de nuevas alternativas 
para hacer negocios. 

LA CRISIS COMO OPORTUNIDAD
Por su parte, Randi Zuckerberg compartió 
cómo ha tomado de la pandemia algunas 
lecciones, entre ellas, aprender a jugar 
golf y a conectarse aún más, incluso con 
la propia tecnología, pues precisó sobre 
las ventajas de tener a sus hijos haciendo 
distintas actividades tras una pantalla.

“Existen varias ventajas de tener un con-
tacto constante con las pantallas, pues en 
cierta manera se reduce el miedo que pue-
de generar esta interacción con los niños, 

DEBEMOS DEJAR L A ZONA 
DE COL ABOR ACIÓN Y 
ENTR AR A L A ZONA DE 
COORDINACIÓN, PUES 
ESTO PERMITE UNA 
OPER ACIÓN E XPONENCIAL 
DE LOS SISTEMAS.
Amin Toufani,
CEO de T Labs.

FOTOS: THOMAS ANDRE FURE / SHUTTERSTOCK, CORTESÍA

VIRAJE. La nueva era 
de los negocios 
está integrada por 
organizaciones 
tecnológicas que 
se dedican a hacer 
banca, seguros
o salud.
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Actualmente se enfoca a generar opor-

tunidades a los diferentes inversionistas 

que desean ampliar su patrimonio y di-

versificar su dinero a través de diferentes 

productos de inversión con una alta rent-

abilidad.

Este grupo inmobiliario está marcando la 

diferencia en el norte del país con sus dif-

erentes productos; ya que su portafolio 

tiene un enfoque dirigido a diferentes 

segmentos de inversión rentable. 

Durante todo el año 2020 no cesaron sus 

operaciones ya que la desaceleración 

económica fortaleció su modelo de in-

versión generando confianza y seguridad 

en el mercado local. 

Su modelo tuvo un crecimiento a doble 

digito pués su estrategia se enfocó en tres 

diferentes productos:

Certificados de inversión con rentabilidad 

vitalicia, venta de locales con financia-

miento directo y sin intereses y el sistema 

de Aportaciones de capital a 12 meses con 

una rentabilidad capitalizable anual de 

hasta el 17.23% para el inversionista.

PPara este 2021 CIEN Grupo Inmobiliario 

seguirá desarrollando y construyendo dos 

proyectos que generarán más de 2,000 

empleos directos y 6,000 indirectos cada 

uno, tanto en Nuevo León como en el 

estado de Querétaro. 

SusSus proyectos suman más de 100,000 m² 

de construcción con una inyección  

económica para el estado del norte y 

centro del país. Para el 2022 continuarán 

los planes de expansión en Mérida, Yu-

catán y en Saltillo, Coahuila; perfilándose 

como una de las empresas mas sólidas con 

pproyectos y productos “anticrisis” en el 

estado de Nuevo Leon.

17,23%
rentabilidad
hasta un

neto fijo

CIEN Grupo Inmobiliario es una empresa sólida 

regiomontana con más de cuarenta años desarro-

llando, construyendo, comercializando y adminis-

trando exitosos  proyectos de diferentes usos, entre 

los cuales tenemos vivienda y comercio.

De izquierda a derecha:

Jorge Handal Canavatti

(Director de Expansión)

Estiben Handal Dabdoub

(Director General)

Steven Handal Canavatti

(Di(Director de Relaciones Institucionales)

La inversión
inmobiliaria
inteligente

Redacción: Lina Cohen
Fotografía: Francisco Villa

comercial@gcien.com
www.inviertoseguro.com ciengrupoinmobiliario

ANUNCIO
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además de que plantea retos en aprendiza-
je en torno a aspectos como la privacidad, 
que desde muy jóvenes pueden aprender. 
Al final, la pandemia también nos cambió 
en este sentido y en esta relación con la tec-
nología”, compartió Zuckerberg durante la 
conferencia ‘Our Disrupted World: The 
New Rules of Engagement’, que cerró el 
tercer día del Summit 2021. 

Además de platicar sobre el impacto 
que tuvo la pandemia a nivel personal, 
Randi Zuckerberg relató cómo una idea 
artística terminó siendo un negocio de 
renombre actual. 

En 2010, surgió Facebook Live de un 
hackathon, un evento que solía sacar ideas 
novedosas para la empresa de tecnología. 
La idea de Randi era simple, crear un pro-
grama de televisión que fuera transmitido 
en vivo y que usara Facebook como la pla-
taforma de conexión.

“La idea se realizó y la primera prueba 
fue un desastre, pues solo dos personas si-
guieron la transmisión: mis papás”, com-
partió Zuckerberg. Con esta crisis, el deseo 
histriónico de Randi se veía nuevamente 
mermado, pues desde que entró a Harvard 
su sueño por ser parte de Broadway se vio 
lejano y su carrera viró hacia el marketing. 
Sin embargo, la empresaria no quiso que-
darse con la espina.

Después de unas semanas de lanzar 
Facebook Live, Katy Perry contactó a 
Randi para decirle que le gustaría usar 
su programa para lanzar su concierto 
mundial. Después de sentirse profunda-
mente emocionada, la entonces líder de 
Mercadotecnia de Facebook decidió que 
era una de las mejores ideas para empo-
derar su idea. 

EMPRENDER TODO EL TIEMPO
El CEO de T Labs también habló acerca de 
la importancia de incrementar el cocien-
te de adaptabilidad (AQ, por sus siglas 
en inglés), que implica responder a los 
cambios de manera efectiva y que puede 
ser un indicador de éxito en un mundo 
donde las modificaciones suceden a cada 
instante.

Tener estas capacidades dentro de un 
negocio desembocará en la gran conver-
gencia, que, según Toufani, sucederá a lo 
largo de esta década y significa que las ba-
rreras de entrada al mercado se diluyen, 
generando una nueva era para los nego-
cios donde se deje de pensar, por ejemplo, 
en compañías bancarias, aseguradoras o 
de salud, para hablar de organizaciones 
tecnológicas que se dediquen a hacer ban-
ca, seguros o salud.

Mientras que Zuckerberg es clara: 
“Nunca he pensado que soy emprende-
dora o una inventora, más bien me consi-
dero experta en mercadotecnia. Alguien 
detrás de bambalinas que apoya las ideas 
de otros”. 

Como líder de mercadotecnia de Face-
book, Randi  Zuckerberg logró que la start-
up se posicionara en mercados globales y 
fue fundamental para que los medios de 
comunicación conocieran la red social, 
por lo que ella puntualizó: “Honestamen-
te, si yo puedo hacerlo, cualquiera de us-
tedes puede crear algo que sea visto por 
2,000 millones de personas”.

HONESTAMENTE , SI  YO 
PUEDO HACERLO, 

CUALQUIER A DE USTEDES 
PUEDE CRE AR ALGO QUE 

SE A VISTO POR 2 ,000 
MILLONES DE PERSONAS.

Randi Zuckerberg,
fundadora de Zuckerberg Media.

GIRO. La clave de la 
reinvención está 
en diseñar una 
estrategia basada en 
la entrega de valor 
extremo.
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L
os momentos de crisis         
—como los que hemos vi-
vido recientemente— nos 
sacuden y exhiben la nece-
sidad de construir socieda-
des más fuertes; así como 

contar con personas más genero-
sas y empresas que busquen crear          
mayores recursos para in� uir posi-
tivamente y ayudar a los demás. 

Todos los que nos relacionamos 
con el mundo académico debemos 
insistir en el dé� cit de ciudadanía, 
sentido cívico y en el propósito de 
buscar el bien común. 

Hoy somos conscientes del papel 
que jugamos como escuela de negocios 
para cumplir con el propósito que nos 
anima: sentar las bases para construir 
una comunidad empresarial encami-
nada, precisamente, al bien común.  

La crisis ha potenciado nuestra 
vocación de perfeccionar a los em-
presarios del país, para actualizar 
aquello que forma parte de nuestro 
ADN y que, en el presente, se vuelve 
sumamente importante: redescubrir 
el signi� cado social de las empresas    
y repensar los modelos que favorez-
can mejores oportunidades de empleo, 
mayor igualdad y la sustentabilidad. 

Capitalizar los aprendizajes adqui-
ridos durante esta situación de tanta 
incertidumbre nos permite delinear 
el tipo de sociedad que queremos 
construir y legar, aunque representa 
un reto para todos aquellos que se 
desenvuelven desde una posición de 

liderazgo, tanto en el sector público 
como en el privado, en la academia 
y en las organizaciones civiles, entre 
otras entidades.

Así, el papel del empresario en la 
sociedad actual es construir mayor 
con� anza y alinear sus estrategias    
de crecimiento con atención a los 
problemas sociales. Como resulta-
do de esto, desde hace varios años 
hay un esfuerzo sistemático por la 
rendición de cuentas en materia de 
Responsabilidad Social Corporativa. 

La sociedad demanda empre-
sas competitivas, sin embargo, y 
por encima de lo anterior, requiere 
compañías responsables, éticas y con 

un profundo sentido humanista. La 
comunidad empresarial, por su par-
te, solicita contenidos y propuestas 
profundamente enfocadas en todos 
estos aspectos.

En consecuencia, hoy quiero 
invitarlos a re� exionar y hacer un 
análisis profundo acerca del ritmo 
que transforma a las organizacio-
nes empresariales; el liderazgo de 
los equipos de trabajo y los desafíos 
que enfrenta la Alta Dirección, en-
fatizando en una parte fundamental: 
la responsabilidad social.

Salgámonos de cualquier mo-
mento que gire en torno a nosotros 
y miremos hacia afuera, hacia nuestras 

familias y las necesidades de nuestra 
sociedad. Es preciso que ampliemos 
nuestra mente y tomemos conciencia 
de que, como comunidad empresarial, 
tenemos un compromiso (y me atrevo 
a decir, que también una obligación) 
con nuestro entorno. 

Enfrentamos el reto de recuperar 
el sentido originario del quehacer em-
presarial como verdadera vocación. La 
responsabilidad de una organización 
de ser un agente capaz de transformar 
positivamente su entorno se funda-
menta, en gran medida, en el trabajo 
bien hecho por parte de su director.

Por ello, en el IPADE creemos       
que el actor principal de nuestra so-
ciedad es la persona que ha asumido su 
responsabilidad y tarea de multiplicar 
el bien común.

 Se trata de hombres y mujeres de 
negocios que pueden hacer la diferen-
cia, que lo saben y que desean poner en 
marcha ese cambio que es tan necesario 
en nuestro querido México. En gran 
parte, la construcción empresarial del 
país depende del trabajo de ustedes.

En estos tiempos, vemos la necesi-
dad de reforzar un sentido de urgencia 
en cuanto a la procuración de modelos 
de negocios más responsables en la 
comunidad empresarial. 

Sin duda, hoy más que nunca       
estamos haciendo un llamando a 
mejorar comunidades empresariales, 
perfeccionar personas e impulsar un 
espíritu de liderazgo innovador, com-
petitivo y responsable.

EL LLAMADO A REPENSAR
EL PROPÓSITO EMPRESARIAL

En la actualidad, la sociedad demanda que las empresas sean competitivas,
pero también responsables, éticas y con un profundo sentido humanista.

NATIVE AD
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Lorenzo Fernández 
Alonso, director 
general de IPADE 
Business School

Por Lorenzo Fernández Alonso
Director general de IPADE Business School
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POCAS SON LAS CARAS 
NUEVAS ENTRE LA 
ÉLITE MPRESARIAL 
DEL PAÍS, PERO SU 
ARRIBO MUESTRA UN 
NACIENTE CAMBIO 
GENERACIONAL 
Y ESTRATEGIAS 
DISRUPTIVAS.

EN PORTADA

EMPRESARIOS
MÁS IMPORTANTES

DE MÉXICO

POR: M. Echeverría, E. Gallardo,   

P. Lucena y  E. Sánchez

ILUSTRACIÓN DE PORTADA: 
ALBERTO CAUDILLO  CALOS SLIM DOMIT

AMÉRICA MÓVIL

ALEJANDRO BAILLÈRES
GRUPO BAL

PABLO LEGORRETA
ROYALTY PHARMA

RICARDO SALINAS 
GRUPO SALINAS

ALTAGRACIA GÓMEZ
GRUPO MINSA
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R
Renovar la lista de ‘Los 100 empresarios más impor-
tantes de México’ no es fácil. Cada año, un puñado de 
nombres entra y sale del listado que, en esta edición, 
sin embargo, ha registrado una mayor actividad de-
bido a la pandemia. Algunos, como Ricardo Salinas 
Pliego, vieron cómo su fortuna creció 20%, mientras 
que otros, como Enrique Ramírez Villalón y Alejandro 
Ramírez Magaña, de Cinépolis; o Daniel Chávez, de 
Grupo Vidanta, experimentaron las mayores caídas 
en su posición en el listado, debido a que la industria 
del entretenimiento y el turismo han sido de los más 
afectados por el covid-19.

Pero 2021 está siendo un año de recuperación. La 
riqueza acumulada por los 100 empresarios ronda 
los 220,000 millones de dólares, 44% mayor que en 
2020, cuando sus fortunas se vieron azotadas por la 
pandemia.

Lo que no cambia es que el número de mujeres 
sigue siendo bajo, muy bajo. Este año, entre las ocho 
nuevas entradas y tres regresos al listado, solo hay 

POR: Puri Lucena

una empresaria, Altagracia Gómez Sierra, 
presidenta de Grupo Minsa. Con ella, son 
cinco mujeres las integrantes del listado.

Lo que sí hay son algunas caras que 
hablan de un relevo generacional, como 
la llegada de Alejandro Baillères Gual a la 
presidencia de Grupo Bal, tras la salida de 
la presidencia de su padre, Alberto Baillè-
res, que se mantiene como presidente ho-
norario vitalicio. Con su salida del listado, 
siete de los 100 empresarios están por en-
cima de los 80 años: Claudio X. González 
(87), de Kimberly-Clark; Olegario Vázquez 
Raña (85), de Grupo Empresarial Ángeles; 
Antonio Madero Bracho (84), de Rassini; 
Carlos Álvarez Bermejillo (83), de Pisa Far-
macéutica; Agustín Franco Macías (83), de 
Grupo Infra; Valentín Diez Morodo (81), de 
Citibanamex, y Juan Francisco Beckmann 
Vidal (81), de Jose Cuervo.

Este año, abordamos cómo cambia el 
ecosistema empresarial ante este cam-
bio generacional en las empresas, sobre 
todo, en las familiares. Un aire nuevo que 
se traduce en innovación e, incluso, en un 
cambio de valores marcado también por 
los requerimientos de consumidores y ac-
cionistas. Para ellos, se trata de “construir 
sobre lo construido”, como señala uno de 
los especialistas entrevistados por Expan-
sión. Y esta labor, si bien tiene la ventaja de 
no partir de cero para levantar un imperio, 
como hicieron sus antecesores, sí puede 
verse lastrada si no viene acompañada de 
adaptación e innovación. La mayor parte 
de los empresarios nuevos en el listado es-
tán desarrollando estrategias, de hecho, 
para dejar su propio legado.

El otro gran cambio viene determinado 
por la forma de hacer crecer las empre-
sas y nos centramos en dos casos de éxito 
marcados por la salida a bolsa de sus em-
presas en Estados Unidos, una, a través 
de una OPI y otra, con un SPAC. Al final 
se trata, como siempre, de buscar nuevas 
estrategias para crecer.
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LA RIQUEZA ACUMULADA 
POR ESTOS 100 
EMPRESARIOS 
RONDA LOS 220,000 
MILLONES DE DÓLARES. 
SE RECUPERÓ 
PRÁCTICAMENTE A 
NIVELES PREPANDEMIA. 
ACTUALMENTE, SE UBICA 
1.4% POR DEBAJO DE SU 
NIVEL DE 2019 Y 44% POR 
ARRIBA DE 2020. 

VARIACIÓN RK 
2021

RK 
2020

Empresario /
Empresas bajo su control

0 1 1 Carlos Slim Helú
Presidente de Minera Frisco y CICSA

0 2 2 Carlos Slim Domit
Presidente de América Móvil, Grupo Carso y Grupo Sanborns

0 3 3 José Antonio Fernández Carbajal
Presidente de FEMSA y Coca-Cola FEMSA

0 4 4 Germán Larrea Mota Velasco
Presidente de Grupo México y Cinemex

3 5 8 Ricardo Salinas Pliego
Presidente de Grupo Salinas

1 6 7 Daniel Servitje Montull
Presidente de Grupo Bimbo

NUEVO 7 sp Alejandro Baillères Gual
Presidente de Grupo Bal

-2 8 6 Armando Garza Sada
Presidente de Alfa, Alpek y Nemak

2 9 11 Carlos Hank González
Presidente de Grupo Financiero Banorte y Cerrey

0 10 10 Valentín Diez Morodo
Presidente de Grupo Financiero Citibanamex y Grupo Nevadi

1 11 12 Antonio del Valle Perochena
Presidente de Kaluz y Grupo Financiero Bx+

2 12 14 Laura Renee Diez Barroso Azcárraga
Presidenta de GAP y Grupo Financiero Santander México

7 13 20 Emilio Azcárraga Jean
Presidente de Grupo Televisa y Cablevisión

1 14 15 Agustín Coppel Luken 
Presidente de Grupo Coppel

-6 15 9 Patrick Slim Domit
Presidente de Grupo Telvista y Sears México

2 16 18 Francisco y Ricardo Martín Bringas
Presidente y CEO de Organización Soriana

2 17 19 Juan Francisco Beckmann Vidal
Presidente de Jose Cuervo

-5 18 13 Rogelio Zambrano Lozano
Presidente de Cemex

3 19 22 Francisco Robinson Bours Castelo
Presidente de Bachoco y Megacable

4 20 24 Juan A. González Moreno
Presidente de Gruma

-5 21 16 María Asunción Aramburuzabala
Presidenta de Tresalia Capital

6 22 28 Jorge Humberto Santos
Presidente de ArcaContinental

-6 23 17 Marco Antonio Slim Domit
Presidente de Grupo Financiero Inbursa e IDEAL

-3 24 21 David Martínez Guzmán
Presidente de Fintech Holdings

2 25 27 Max David Michel
Presidente de El Puerto de Liverpool

ASCENDIÓ EN EL 
RANKING LUEGO DE 
QUE SU EMPRESA, 
TELEVISA, LOGRÓ 
SUPERAR LOS 
ESTRAGOS DE LA 
CRISIS DEL COVID Y 
ACORDÓ FUSIONAR 
SUS CONTENIDOS 
CON UNIVISION.

EMILIO 
AZCÁRRAGA

1-25
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CARLOS FERNÁNDEZ.
SU FORTUNA SE VIO 
AFECTADA LUEGO DE QUE 
SUS INVERSIONES EN 
ESPAÑA SE DESPLOMARAN 
CON LA CAÍDA EN LA 
BOLSA DE MADRID DEL 
CONGLOMERADO DE MEDIOS 
DE COMUNICACIÓN PRISA; 
EL GRUPO FINANCIERO 
SANTANDER Y AMREST, EL 
OPERADOR EUROPEO DE 
RESTAURANTES COMO KFC, 
PIZZA HUT Y STARBUCKS.

LA PANDEMIA IMPULSÓ 
LAS VENTAS DE SUS 
FARMACIAS Y, CON ELLO, 
SU FORTUNA.

-1 26 25 Claudio X. González Laporte
Presidente de Kimberly-Clark

2 27 29 Alfredo Chedraui Obeso
Presidente de Grupo Comercial Chedraui

2 28 30 Pablo Legorreta Creel
Presidente de Royalty Pharma

-3 29 26 Eduardo Tricio Haro
Presidente de Grupo Industrial Lala y Nuplen

4 30 34 Luis Berrondo Ávalos
Presidente de Mabe

2 31 33 Rafael Kalach Mizrahi
Presidente de Grupo Kaltex

11 32 43 Víctor González Torres
Presidente de Farmacias Similares

4 33 37 Julio César Villarreal
Presidente de Grupo Villacero y Grupo Financiero Afirme

5 34 39 Javier Arroyo Chávez
Presidente de Farmacias Guadalajara

11 35 46 Olegario Vázquez Raña
Presidente de Grupo Empresarial Ángeles

0 36 36 Fernando Chico Pardo
Presidente de ASUR y Promecap

23 37 60 Rufino Vigil González
Presidente de Industrias CH y Grupo Simec

4 38 42 Manuel Romo Muñoz
Presidente de Grupo PROAN

-7 39 32 Alberto Torrado Martínez
Presidente de Alsea

7 40 47 Eugenio Garza Herrera
Presidente de Grupo Xignux

3 41 44 Blanca A. Treviño de Vega
Presidenta de Softtek

-4 42 38 Fernando Senderos Mestre
Presidente de Grupo Desc

-12 43 31 Carlos Fernández González
Presidente de Grupo Finaccess SAPI

7 44 51 Carlos González Zabalegui
Presidente de La Comer

7 45 52 David Peñaloza Alanís 
Presidente de Promotora y Operación de Infraestructura

-11 46 35 Adrián Sada González
Presidente de Vitro

-6 47 41 Federico Toussaint Elosúa
Presidente de Grupo Lamosa

-8 48 40 Antonio Cosío Pando
Presidente de Grupo Brisas

4 49 53 Juan Manuel Ley Bastidas
Presidente de Casa Ley

12 50 62 Moisés El-Mann Arazi
Presidente de Fibra Uno y Grupo-E

VARIACIÓN RK 
2021

RK 
2020

Empresario /
Empresas bajo su control

VÍCTOR 
GONZÁLEZ 
TORRES

26-50
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VARIACIÓN RK 
2021

RK 
2020

Empresario /
Empresas bajo su control

15 51 66 Guillermo Francisco Vogel Hinojosa
Presidente de Grupo Collado

4 52 56 Raúl y Sergio Gutiérrez Muguerza
Presidente y CEO de DeAcero

-8 53 45 Enrique Zambrano Benítez
Presidente de Grupo Proeza

1 54 55 Guadalupe de Jesús Vizcarra Calderón
Presidente de SuKarne

6 55 61 Alfredo Harp Helú
Presidente de Grupo Martí

-33 56 23
Enrique Ramírez Villalón y Alejandro 
Ramírez Magaña
Presidente y CEO de Cinépolis

-9 57 48 Luis Alejandro Soberón Kuri
Presidente de CIE

10 58 68 Joaquín Vargas Guajardo
Presidente de Grupo MVS

-5 59 54 Carlos Hank Rhon
Presidente de Grupo Hermes

4 60 64 Laura Zapata Oscoz
Presidenta de Grupo Envases Universales

-12 61 49 Ángel Losada Moreno
Presidente de Grupo Gigante

-5 62 57 Juan Carlos Uriarte Amann
Presidente de Mobility ADO

11 63 74 Juan Antonio Hernández Venegas
Presidente de Grupo Autofin

-6 64 58 Fernando Ponce García 
Presidente de Bepensa

10 65 75 Salvador Oñate Ascencio
Presidente de Grupo Soni

11 66 77 Agustín Franco Macías
Presidente de Grupo Infra

-4 67 63 Antonio Madero Bracho
Presidente de Rassini

16 68 84 Federico Terrazas Becerra
Presidente de Grupo Cementos de Chihuahua

11 69 80 Roberto Alcántara Rojas
Presidente de Grupo IAMSA

0 70 70 Carlos Danel Cendoya y Carlos Labarthe
Presidentes de Gentera

7 71 78 Héctor Hernández-Pons Torres
Presidente de Grupo Herdez

7 72 79 Rolando Vega Sáenz
Presidente de Seguros Atlas

-8 73 65 Eugenio Clariond Reyes
Presidente de Grupo Cuprum, Cleber y Fultra

-15 74 59 Carlos Peralta Quintero
Presidente de Grupo IUSA

NUEVO 75 sp Manuel G. Rivero Santos
Presidente de Banregio Grupo Financiero

L
I

S
T

A
D

O

ENRIQUE Y ALEJANDRO 
RAMÍREZ. LA FORTUNA 
DE LOS RAMÍREZ FUE UNA 
DE LAS MÁS GOLPEADAS 
POR LA PANDEMIA, LUEGO 
DE QUE LAS SALAS DE 
CINE CERRARON POR 
MESES, LO QUE SIGNIFICÓ 
UNA CAÍDA DE 80% EN 
LOS INGRESOS POR 
TAQUILLA DEL PAÍS 
EN 2020, DE ACUERDO 
CON CANACINE.

EL EMPRESARIO 
LOGRÓ SUBIR EN EL 
RANKING, PUES SU 
EMPRESA ES UNA DE 
LAS PRINCIPALES 
DISTRIBUIDORAS 
DE TANQUES DE 
OXÍGENO.

AGUSTÍN 
FRANCO

51-75
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VARIACIÓN RK 
2021

RK 
2020

Empresario /
Empresas bajo su control

22 76 98 Patricio Gutiérrez Fernández
Presidente de Grupo IDESA

-6 77 71 Carlos Álvarez Bermejillo 
Presidente de Pisa Farmacéutica

-6 78 72 Juan Carlos López Villarreal
Presidente de Grupo Industrial Saltillo

10 79 89 Miguel Rincón Arredondo
Presidente de Bio Pappel

2 80 82 Pablo Escandón Cusi
Presidente de NADRO

6 81 87 Olegario Vázquez Aldir
Presidente de Grupo Real Turismo y Prodemex

6 82 88 Vicente López Rodea 
Presidente de Conservas La Costeña y Sabormex

NUEVO 83 sp Jorge Esteve Recolóns
Presidente de ECOM México y Grupo COPRI

7 84 91 Óscar Eugenio Baeza Farés
Presidente de Grupo Bafar

5 85 90 Juan Ignacio Gallardo Thurlow
Presidente de Cultiba

NUEVO 86 sp Luis A. Chapa González
Presidente de Grupo Iconn

7 87 94 Juan Ignacio Casanueva Pérez
Presidente de INTERprotección

4 88 92 Miguel Quintana Pali
Presidente de Grupo Xcaret

-6 89 83 Amaury Vergara
Presidente de Omnilife y Chivas

-17 90 73 Daniel Chávez Morán
Presidente de Grupo Vidanta

NUEVO 91 sp Luis Germán Campos Orozco
Presidente de Betterware de México

REGRESA 92 sp Víctor David Almeida García
Presidente de Interceramic

NUEVO 93 sp Eduardo Garza T. Junco
Presidente de Frisa Industrias

3 94 97 Bernardo Lijtszain Bimstein
Presidente de Grupo Traxión

0 95 95 Tomás González Sada
Presidente de Cydsa

REGRESA 96 sp Rodrigo Herrera Aspra
Presidente de Genomma Lab

REGRESA 97 sp Rodrigo Lebois Mateos
Presidente de Unifin Financiera

2 98 100 Jorge Hank Rhon
Presidente de Grupo Caliente

NUEVO 99 sp Altagracia Gómez Sierra
Presidenta de Grupo Minsa

NUEVO 100 sp Amado Sabas Guzmán Reynaud 
Presidente de Grupo Petroil

Los 100 empresarios más importantes de México 
deben ser mexicanos y presidentes del consejo de 
administración de las empresas que representan. Su 
posición en el listado está definida por la valuación 
de los siguientes aspectos: 

FORTUNA (40%). Es una estimación basada en la 
participación accionaria en una o varias empresas y 
su  capitalización bursátil. Cuando no hay información 
pública disponible, las compañías son comparadas 
con empresas del mismo sector.

VENTAS (35%). Se suma el total de las ventas de 
las compañías que controla, más la suma ponderada 
del 10% de las ventas de empresas en las que se 
desempeña como miembro del consejo.

UTILIDADES (10%). Se suma el total de las utili-
dades de las compañías que controla, más la suma 
ponderada del 10% de las utilidades de empresas en 
las que se desempeña como miembro del consejo.

EMPLEADOS (10%). Se suma el total de los emplea-
dos de las compañías que controla, más la suma 
ponderada del 10% de los empleados de empresas 
en las que se desempeña como miembro del consejo.

BOLSA MEXICANA DE VALORES (5%). Se suma la 
participación de sus empresas en el IPC de la Bolsa 
Mexicana de Valores, más la suma ponderada del 
10% de la participación en el IPC de empresas en 
las que se desempeña como miembro del consejo.

METODOLOGÍA

LAS CINCO MUJERES 
QUE ESTÁN EN NUESTRO 

RANKING HAN IDO 
INCREMENTANDO SU 

INFLUENCIA Y SU PODER 
EN LOS NEGOCIOS, 

TRES DESTACAN EN LOS 
PRIMEROS 50 LUGARES. 

ESTE AÑO, SE INTEGRA 
ALTAGRACIA GÓMEZ, 

PRESIDENTA DE GRUPO 
MINSA, QUIEN TAMBIÉN 
DESTACA POR SER UNA 
DE LAS PERSONAS MÁS 
JÓVENES DEL LISTADO.

SP: sin posición

76-100
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LA FORTUNA LES SONRÍE 
POR: Edmundo Sánchez

Si bien la pandemia ha afectado el patrimonio de muchos empresarios, algunos han 
experimentado lo contrario. Aquí tres personajes que en el último año vieron crecer 
sus ingresos.

La fortuna de Ricardo Salinas aumentó alrededor de 20% en 
el último año, al pasar de 12,900 millones de dólares a 15,500 
millones de dólares, y se convirtió en la tercera persona más 
rica del país, solo detrás de Carlos Slim y Sara Mota de Larrea, 
según datos de Bloomberg.

Esto se debe, principalmente, al incremento de 44% que 
tuvo el valor de mercado de Grupo Elektra en el último año. 
En junio, las acciones de Elektra alcanzaron un precio de 1,631 
pesos, un nuevo récord.

Un factor que ha ayudado a la acción de Elektra es una 
cartera de préstamos que creció cuatro veces más rápido que 
el promedio de la industria bancaria, después de que su unidad 
financiera, Banco Azteca, fuera seleccionada para apoyar en 
la distribución de los nuevos programas de ayuda contra la 
pobreza del presidente Andrés Manuel López Obrador. Mientras 
que los préstamos en el sistema bancario de México crecieron 
4% el año pasado, la cartera de Banco Azteca aumentó 17%, 
según datos del gobierno.

La fortuna del presidente del consejo 
de administración de Industrias CH 
aumentó 159%, al pasar de 1,568 mi-
llones de dólares a 4,063 millones en 
el último año. El incremento obedece, 
principalmente, al alza en bolsa de 
sus siderúrgicas: el valor de mercado 
de Industrias CH se duplicó, de 1,653 
a 3,502 millones de dólares; mientras 
que el de Simec (su subsidiaria) se 
multiplicó por cuatro, de 960 a 4,026 
millones de dólares.

Los inversionistas premiaron 
el desempeño financiero de las 
empresas. En 2020, los ingresos de 
Industrias CH aumentaron 5%, y la 
firma consiguió una utilidad de 4,597 
millones de pesos desde una pérdida 
de 1,316 mdp en 2019, derivada de 
un incremento de toneladas de acero 
vendidas en México y en el extran-
jero, y mejores precios promedio, 
los cuales tuvieron un incremento 
de 60% anual, al cierre del segundo 
trimestre de 2021, de acuerdo con un 
análisis elaborado por Elisa Vargas, 
analista de Bx+.

La mayor valuación de sus com-
pañías también ha sido impulsada 
por sus planes de expansión. La firma 
busca aumentar la capacidad instalada 
de embarque de productos de acero, 
adquirir otras siderúrgicas en México 
y en el extranjero, y seguir con los 
proyectos de inversión en Apizaco, 
Tlaxcala, San Luis Potosí y Monclova.

RICARDO SALINAS PLIEGO
GRUPO SALINAS

RUFINO VIGIL 
GONZÁLEZ
INDUSTRIAS CH Y SIMEC

RETRATOS: ENRIQUE ORTEGA

Y SE CONVIRTIÓ 
EN LA TERCERA 
PERSONA MÁS RICA 
DEL PAÍS.

SALINAS PLIEGO 
AUMENTÓ SU FORTUNA

20% 
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El presidente del consejo de administra-
ción de Grupo México destaca por haber 
incrementado su fortuna en medio de la 
pandemia alrededor de 19%, al pasar de 
6,300 millones de dólares a 7,500 millo-
nes, de acuerdo con datos de Bloomberg.

El aumento en su patrimonio fue 
impulsado por el incremento de las 
ganancias de su conglomerado. En los 
últimos seis meses, la utilidad neta de 
Grupo México subió alrededor de 500%, 
al pasar de 323 millones de dólares a 
1,934, principalmente, por el alza de 
470% de las ganancias de su división 
minera, que se ha visto favorecida por un 
mayor precio del cobre, el molibdeno y 

el zinc, metales que, en conjunto, repre-
sentan aproximadamente el 76.5% de los 
ingresos consolidados de Grupo México. 
En el mercado, los precios de los metales 
industriales han sido impulsados por la 
reactivación de economías como China, 
uno de los principales consumidores.

La división de transportes también 
ha mostrado un crecimiento. En los 
primeros seis meses de 2021, sus in-
gresos crecieron 15% y su utilidad neta 
aumentó 28%, como consecuencia de 
un incremento en los volúmenes trans-
portados por vía férrea y de un alza en 
el número de carros movilizados.

GERMÁN LARREA MOTA
GRUPO MÉXICO

EXP-1284-ARTPORT-EMPRESARIOS-MAYORESALZAS.indd   101 17/09/21   16:29Untitled-4   1 20/09/21   17:18Sencilla-Doble ua.indd   1Sencilla-Doble ua.indd   1 21/09/21   0:0721/09/21   0:07



102 01— OCTUBRE —2021

NUEVOS 
AIRES
POR: Mara Echeverría

Los empresarios que toman las riendas 
de sus empresas familiares buscan 
generar impacto en la forma de hacer 
negocios en el ecosistema mexicano.

REPORTAJE

ILUSTRACIÓN: BLAIR FRAME

L 
as empresas mexicanas comienzan, poco 
a poco, a abrir sus direcciones a una nueva 
generación. La pregunta es si también lo 
harán a nuevas estrategias que, más allá 
de impactar en sus propias compañías, 
creen una cadena disruptiva en la forma 
de hacer negocios.

Los cambios de timón en las empresas 
dan la oportunidad para conjugar la expe-
riencia de la generación anterior y la que 

los nuevos directivos han adquirido como parte de su 
entrenamiento, a la vez que se impulsa la innovación. 
Y esta es, precisamente, la característica que desta-
ca como parte de esta nueva generación de líderes, 
señala Daniel Aguiñaga, socio líder de Gobierno Cor-
porativo de Deloitte.
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ALEJANDRO BAILLÈRES
GRUPO BAL

RETRATOS: ENRIQUE ORTEGA

“No se trata de cambiar todo, sino de 
construir sobre lo construido. Se trata de 
llevar a las empresas a una etapa ya sea 
de nuevos mercados o geografías, nuevos 
productos o digitalización”, afirma. “Lo 
que ocurre es que comienzan a tener una 
nueva forma de hacer negocios, es una 
oportunidad para desarrollar negocios 
que, incluso, lleguen a transformar toda 
una industria”. 

En las empresas mexicanas, en su ma-
yoría, familiares, los relevos no son una 
casualidad, sino parte de sucesiones que 
ya han sido planeadas durante al menos 
cinco años, señalan los especialistas con-
sultados por Expansión. Y estos empre-
sarios han sido educados para tomar las 
riendas de los negocios y fortunas de sus 
familias. El éxito de sus administraciones 
dependerá de qué tan bien conocen la or-
ganización que llegan a liderar, sus forta-
lezas y sus áreas de oportunidad.

Altagracia Gómez Sierra es un ejem-
plo. La presidenta del consejo de admi-
nistración de Grupo Minsa, que opera en 
la producción, distribución y venta de ha-
rina de maíz, se integró desde muy joven 
como consejera delegada de la compañía 
familiar, que tiene 71 años en el mercado. A 
su mando, la empresa ha renovado la ima-
gen de sus empaques y tiene en la mira el 
desarrollo de nuevos productos y canales 
de distribución. 

Con los altos costos del maíz, que han 
tenido una escalada debido a la pandemia, 
Gómez Sierra tiene el desafío de mantener 
la rentabilidad y cuidar del legado fami-
liar, mientras va dejando su sello en las 
decisiones que toma, que tienen que be-
neficiar a los accionistas de la empresa, 
que cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores 
(BMV). Y lo ha hecho con su sello personal, 
al que le ha dado un enfoque social. 

En una posición similar está Alejandro 
Baillères Gual, quien recibió las riendas 
del imperio familiar a finales de abril, 
cuando fue designado como presidente 
del consejo de administración de Grupo 
Bal, mientras que su padre, Alberto Bai-
llères, se mantiene como presidente ho-
norario vitalicio. 

Baillères Gual ya había ocupado posi-
ciones estratégicas en diversas empresas 
de Grupo Bal desde hace una década, uno 
de ellos, como director general de GNP Se-
guros, la presidencia no ejecutiva de Fres-
nillo y la dirección corporativa de Técnica 
Administrativa Bal. 

TRAS EL RETIRO  
DE SU PADRE

EL HIJO DE ALBERTO 
BAILLÈRES TOMÓ 

LAS RIENDAS DE 

GRUPO 
BAL
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Víctor Esquivel, socio director gene-
ral de KPMG en México y Centroaméri-
ca, apunta que esta nueva generación de 
empresarios es más abierta a los cambios, 
sobre todo, tecnológicos, además de que 
suelen tener liderazgos horizontales para 
poder mantener la comunicación, para 
dar un giro a las jerarquías.

Sus estrategias tienen un alto com-
ponente social para generar valor más 
allá de los accionistas. Esto va orienta-
do a fomentar y crear inclusión, equidad 
dentro de las organizaciones y también a 
desarrollar una estrategia que apoye a las 
comunidades donde se desarrollan, pre-
tenden un mayor equilibrio entre la vida 
personal y el trabajo, además de querer 
tener menor impacto ambiental.

“Lo relevante aquí es que los líderes 
deben rodearse de personas con capaci-
dades que sirvan para potencializar las 
líneas de acción de la organización. Es-
tos líderes, conforme van madurando y 
crean su legado, hablan del propósito de 
la organización. Vienen a marcar pautas 
para concentrarse en ser líderes con una 
comunicación abierta”, apunta Esquivel. 

CAMBIAR DESDE EL CONSEJO
Los empresarios han tenido la posibili-
dad de aprender de sus empresas y gene-
rar confianza en las organizaciones desde 
los consejos de administración, una figura 
que en los últimos años ha cobrado cada 
vez más relevancia. Desde sus asientos, 
han acompañado a sus padres en la toma 
de decisiones, pero, sobre todo, permiten 
alinear las estrategias con la visión del 
resto de los consejeros, especialmente, de 
aquellos que no son parte de las familias 
dueñas de los corporativos.

Los especialistas consultados coinci-
den en que, si bien no será sencillo que 
la nueva generación de empresarios y 
empresarias deje su legado, este debe 
permear desde los consejos de adminis-
tración, ya que son estos miembros toma-
dores de decisiones quienes tienen que 
compaginar las estrategias empresariales 
para crear valor para sus organizaciones. 

Y para generar cambios en el ecosiste-
ma empresarial, es importante que estos 
líderes participen en otros consejos o en 
cámaras empresariales, así se impulsarán 
los espacios de intercambio de experien-
cias y el aprendizaje que han obtenido 
desde sus posiciones. Es una forma de 
construir un camino que ayude al siguien-
te cambio generacional dentro del ecosis-
tema empresarial. 

ALTAGRACIA 
GÓMEZ
MINSA

GÓMEZ HA IMPULSADO 
EL DESARROLLO DE

NUEVOS 
PRODUCTOS.

Este es el caso de Jorge Esteve Recolons, quien dirige ECOM 
Agroindustrial México, una empresa que se dedica a la co-
mercialización de commodities, como café, algodón y cacao. 
También es presidente de Grupo COPRI, una desarrolladora 
de bienes raíces e infraestructura. El empresario es miembro 
del Consejo Mexicano de Negocios, del Consejo Consultivo de 
Cultivan Sand Box Venture Partners y de los consejos de admi-
nistración de Aeroméxico, Telmex, Grupo Real Turismo y Latin 
America Conservation Council.

“Aquí, lo importante es esa interacción en las cámaras o en 
los gremios. Estas son generaciones colaborativas que generan 
el valor agregado para el ecosistema empresarial porque sue-
len compartir sus ideas y esto está enriqueciendo la industria”, 
afirma Juan Carlos Simón, socio líder de Servicios a Empresas 
Familiares de PwC.

VER FUERA DE LA CAJA
La nueva generación de empresarios ha hecho cambios de para-
digmas e, incluso, suele cuestionar el modelo de sus empresas 
para transformarlo y llevarlo por nuevos caminos, evalúa sus 
compañías y esto permite identificar las oportunidades para 
nuevos modelos de negocio.
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AMADO SABAS
PETROIL

CON EL RESPALDO 
FAMILIAR.

ILUSTRACIÓN: BLAIR FRAME

“Vienen mucho más enfocados a 
algo que les gusta hacer en la vida, es-
tudiaron lo que les gustó, lo que entien-
den. Y eso también le genera un mayor 
valor al conocimiento que van a aportar 
en el ecosistema de las empresas. El jue-
go es cambiar, no vienen con un ánimo 
estático y se generan estos cambios en 
los modelos de operación y de negocio”, 
apunta Simón.

Este fue el caso de Amado Sabas, 
director general y fundador de Grupo 
Petroil, quien en 2000 escindió la em-
presa que fundó su abuelo para crear la 
propia, con el respaldo de su familia. La 
compañía logró expandirse más allá de 
Sinaloa, el estado que la vio nacer.

La empresa, que su abuelo inició 
como un negocio de venta de gasoli-
na, ahora  es un conglomerado que 

comercializa combustibles para los bar-
cos camaroneros y atuneros, tiene una red 
de gasolineras y una red logística para el 
transporte de combustible, entre otras.

El líder de PwC comenta que estos cam-
bios para llevar la marca personal desde 
las empresas familiares no es sencillo ni 
es una tendencia, pero sí el resultado de 
realizar un análisis para crear un legado. 

“Estas generaciones hacen una evalua-
ción en las empresas, están acostumbradas 
a aprender y reaprender más rápido con el 
acceso que tienen a la información y con 
esto, reorientan sus estrategias con mayor 
flexibilidad”, afirma José Ramón Barreiro, 
director de la Facultad de Negocios de la 
Universidad Lasalle. “A veces, tienen que 
tomar riesgos y, a veces, es necesario rein-
ventarse. Y, de acuerdo al contexto de cada 
compañía, puede resultar exitoso”.

SABAS CREÓ SU

106 01— OCTUBRE —2021

PROPIA
EMPRESA
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¿UN BOLETO 
PARA ENTRAR 
A LA ÉLITE?

POR: Erick Gallardo

Pablo Legorreta y Luis Campos se abren 
paso entre los 100 empresarios con una 
OPI y un SPAC en EU. ¿Vendrán más?

S 
on pocas las caras nuevas que suelen ver-
se entre ‘Los 100 empresarios más im-
portantes de México’. Este año, a las en-
tradas hay que añadir un foco de interés: 
la forma en la que su fortuna estimada 
dio el salto que los colocó en el listado.

Pablo Legorreta, quien se estrenó en 
el ranking el año pasado, y Luis Campos, 
uno de los miembros más recientes, lle-
garon a esta edición con una historia si-

milar. Ambos sacaron a bolsa sus empresas, pero no 
en México, sino en el Nasdaq, en Estados Unidos, lo 
que aumentó el valor de sus compañías y, con ello, el 
monto de sus fortunas.

Legorreta lo hizo gracias a la oferta pública inicial 
(OPI) de Royalty Pharma, la compañía que fundó en 
1996 y que en 2020 tuvo ingresos por 2,122 millones de 
dólares, un alza de 17% frente a las cifras de 2019. Este 
ingeniero industrial por la Universidad Iberoamericana 
trabajó en Lazard, una firma de asesoría financiera y 
gestión de activos, antes de fundar Royalty Pharma. Ahí 
fue donde nació la estructura de su actual modelo de 
negocio, que se basa en adquirir la propiedad intelec-
tual (las patentes) de productos biofarmacéuticos que 
ya se comercializan o que están en fase avanzada de de-
sarrollo y que generan ingresos a partir de las regalías.

Según datos de la empresa, actualmente obtiene 
regalías de 50 productos, entre los que destacan me-
dicamentos para la diabetes, la migraña y la esclero-
sis múltiple. “Es el principal comprador de regalías 
farmacéuticas y ha acumulado un historial impresio-
nante de retornos y una atractiva colección de flujos 
de regalías. Vemos a la compañía como una de las his-
torias biofarmacéuticas diversificadas de más rápi-
do crecimiento”, señaló en un análisis Christopher 
Schott, analista de JP Morgan. 

Su modelo ha generado el interés del mercado. 
Desde su precio de salida a bolsa de 28 dólares, en 
junio de 2020, sus acciones han subido 36% a 38 dó-
lares, con lo que su valor de capitalización ha llegado 
a 23,054 millones de dólares.

Si bien en lo que va de año y hasta el 15 de septiem-
bre el precio de sus títulos había caído alrededor de 
25%, el sondeo de Bloomberg entre nueve analistas 
considera un precio objetivo para la firma de 50.7 dó-
lares por acción al cierre de año, un potencial de alza 
de 34%. La posición de Legorreta dentro del ranking 
parece estar asegurada, ya que detenta 34% de las ac-
ciones de Royalty Pharma.

No es el único caso de un mexicano exitoso en el 
Nasdaq. En 2019, Luis Campos hizo historia al conver-
tir a Betterware México en la primera firma mexicana 
en cotizar directamente en el mercado estadouniden-
se a través de una empresa de adquisición con propó-
sito especial (SPAC, por sus siglas en inglés).

REPORTAJE

RENDIMIENTOS ACELERADOS 
En poco más de un año, desde que salió a bolsa,
el precio de las acciones de Royalty Pharma subió 37%.
Dólares por acción

20

30

40

50

60

FUENTE: Bloomberg.

‘20 ‘21

28.0
15 de junio

38.5
10 de septiembre

EXP-1284-ARTPORT-REPORTAJE-002.indd   108 17/09/21   19:15



Sencilla-Doble ua.indd   1Sencilla-Doble ua.indd   1 08/09/21   15:5008/09/21   15:50



110 01— OCTUBRE —2021

“Un SPAC es un instrumento que per-
mite recaudar fondos en la bolsa para la 
creación de una empresa nueva sin ope-
raciones, algo así como un cascarón, que 
tomará forma una vez que se destinen 
estos recursos a la constitución del nego-
cio, o bien, cuando esta se fusione con otra 
del sector privado”, explica Luis Gonzalí, 
codirector de Inversiones de la firma de 
inversión Franklin Templeton.

El debut de Betterware México en la 
bolsa de Nueva York fue gracias al SPAC 
listado en 2018 por la empresa mexicana 
DD3, dirigida por Martín Werner, y que 
permitió la fusión entre estas empresas.

En los últimos cinco años, los ingresos 
de la compañía de Campos se han multi-
plicado por 10, al pasar de 762 millones 
de pesos en 2015 a 7,260 millones de pe-
sos en 2020. Mientras que su Ebitda se 
multiplicó 12 veces, de 179 millones en 
2015 a 2,164 millones de pesos al cierre 
del año pasado.

En septiembre, la firma debutó en la 
Bolsa Mexicana de Valores (BMV) con la 
emisión de 1,500 millones de pesos en bo-
nos sustentables y buscará ser una emi-
sora de esta bolsa en un futuro próximo. 
“Seguimos tratando de encontrar el cami-
no con la BMV para poder listarnos en Mé-
xico. No es sencillo porque es la primera 
vez que tiene que funcionar al revés, o sea, 
del Nasdaq hacia acá”, comentó Campos, 
presidente de Betterware, durante el even-
to del listado de los bonos sustentables.

Entre sus objetivos se encuentran du-
plicar su presencia en los hogares del país 
para llegar al 40% y expandir su negocio a 
otras latitudes. “Hemos pensado en conti-
nuar con nuestra operación en Centroamé-
rica, replicando nuestro negocio en países 
como Colombia o Perú”, indicó el directivo.

MÁS FORTUNAS A LA VISTA
Campos encontró en el SPAC una forma de 
hacer pública su empresa y, al igual que él, 
otras firmas están analizando sus benefi-
cios. Este ha sido el año con mayor poten-
cial para estos instrumentos: en los pri-
meros seis meses de 2021, se listaron 379 
SPAC a nivel mundial, que levantaron en 
conjunto 114,300 millones de dólares, un 
aumento de 846% respecto a 2020. Estados 
Unidos es el principal mercado adonde se 
dirigen estos listados, al representar 94.5% 

del total, de acuerdo con un estudio reali-
zado por Ernst & Young (EY).

Entre las ventajas que ofrecen estos 
instrumentos, de acuerdo con Gonzalí, se 
encuentra la velocidad y el ahorro en cos-
tos para salir a bolsa frente a los requisitos 
que se exigen para realizar una OPI.

Sin embargo, en México, el mercado 
de los SPAC no ha tenido la misma adop-
ción que en otros países. Solo existen dos: 
Vista Oil & Gas y Promecap. La primera se 
estrenó en 2017 en la bolsa mexicana al 
levantar 650 millones de dólares, recur-
sos que le sirvieron para adquirir, en 2018, 
varios activos del sector petrolero y gas 
en el yacimiento Vaca Muerta, en Argenti-
na. Promecap, de Fernando Chico Pardo, 
presidente de Grupo Aeroportuario del 
Sureste (ASUR), siguió los mismos pasos 
y en 2018 levantó 300 millones de dólares. 
Con ese SPAC, la firma llevó al mercado de 
capitales a Acosta Verde, una empresa de 

ILUSTRACIÓN: BLAIR FRAME
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bienes raíces que se especializa en cen-
tros comerciales.

“La razón por la que los SPAC no ter-
minan por adoptarse del todo en México 
es por la falta de confianza del público 
inversionista y del reducido número de 
mánagers de estos instrumentos”, expli-
ca Gonzalí. 

Jerónimo Peralta, socio director de 
Maquia Capital, señala que el problema 
del mercado mexicano de capitales es el 
reducido número de inversionistas. “Es-
tamos hablando de los mismos de siem-
pre, que son básicamente las Afores, que 
además están limitadas en cuanto al nivel 
de riesgo que pueden asumir en sus por-
tafolios, reduciendo así sus oportunida-
des de generar más ganancias”, explica 
el directivo.

El rendimiento del primer SPAC de 
DD3, ahora, la acción de Betterware, ha 
sido de 345% desde que se anunció el 
acuerdo, a finales de junio de 2020.

EL RETO LOCAL
Ante las deficiencias del mercado nacio-
nal, la predilección de los empresarios 
mexicanos por listar sus empresas en la 
bolsa estadounidense por medio de SPAC 
responde a la madurez que hay en ese 
mercado, la capitalización y su diversifi-
cación, lo que crea una mayor confianza 
y una base de inversionistas más sana, 
agrega Gonzalí.

Pero este fenómeno no solo es una 
percepción de los analistas, sino tam-
bién del propio director general de Grupo 

BMV, José-Oriol Bosch. “Además de que 
Estados Unidos cuenta con bolsas muy 
competitivas y especializadas, en ese 
mercado, el número de inversionistas es 
muy grande; en la parte de los procesos 
de colocación son muy ágiles, muy efi-
cientes. Tenemos que ser más competi-
tivos y tenemos que desarrollar nuestro 
mercado, queremos empresas mexicanas 
exitosas que estén en el mercado local”, 
comentó el directivo en el evento de la 
emisión de bonos de Betterware.

Peralta asegura que el interés y el capi-
tal por parte de los inversionistas mexica-
nos en estos instrumentos están más que 
listos. De hecho, su firma, que ha recauda-
do 290 millones de dólares con dos SPAC, 
ya alista 10 nuevos vehículos más en los 
siguientes años, pero en el mercado de Es-
tados Unidos y Canadá.

No son los únicos. Además de Maquia 
Capital y DD3, hay otras dos firmas mexi-
canas con SPAC en Estados Unidos: LIV 
Capital, fundada por Alex Rossi, y DILA 
Capital, fundada por Eduardo Clavé y Ale-
jandro Diez Barroso, quienes han recau-
dado 70 y 55 millones, respectivamente.

Entre el creciente interés, el cambio 
de generación entre las cúpulas empre-
sariales del país y las nuevas oportunida-
des que ofrece el mercado para acceder a 
capital y potencializar el crecimiento de 
más empresas (y fortunas) mexicanas se 
abre la posibilidad de que en los siguientes 
años el ranking de ‘Los 100 empresarios 
más importantes de México’ tenga más 
caras nuevas.

PABLO LEGORRETA
ROYALTY PHARMA

LUIS GERMÁN CAMPOS
BETTERWARE MÉXICO

BETTERWARE APOSTÓ 
POR UN SPAC PARA SU 
LLEGADA AL MERCADO 
DE CAPITALES.

ROYALTY PHARMA DEBUTÓ 
EN EL NASDAQ EN 2020. 
ESE AÑO, SUS INGRESOS 
SUBIERON 17%.

FUSIÓN EXITOSA 
Tras la fusión con DD3, con el que Betterware salió a bolsa,
sus acciones se multiplicaron 3.5 veces.
Dólares por acción
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AUTOFIN: LA HABILIDAD DE LA 
TRANSFORMACIÓN CONSTANTE

Como su líder, Juan Antonio Hernández ha sabido transmitir a la 
empresa sus capacidades de administración y su agilidad en ventas, 

aspectos clave para superar los desafíos del presente.
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L
os retos que trajo consigo la pandemia por 
COVID-19 a las empresas, bajo la lupa de  
Juan Antonio Hernández, son también 
nuevas oportunidades. No obstante, aclaró 
el presidente de Grupo Autofin, siempre y 
cuando las organizaciones se muestren dis-

puestas a ser parte del cambio que está en marcha y, 
sobre todo, del que vendrá en el futuro.

Para el empresario, adaptarse al nuevo entorno 
implica tomar decisiones difíciles y Grupo Autofin 
ha tenido que hacerlo. Por ejemplo, su negocio de 
turismo se ha reducido en más de 50% y dijo: “lo 
sorprendente es que somos tan o más capaces con 
la mitad de los colaboradores. Son de las cosas que 
nos ha enseñado la pandemia”. 

Por estas razones, y la habilidad intrínseca de 
transformarse permanentemente a sus 73 años, 
Juan Antonio Hernández aseguró que, hoy más 
que nunca, tiene las mayores expectativas de cre-
cimiento de toda su vida.

Las claves del éxito
El presidente de Grupo Autofin confesó que de joven 
nunca imaginó ser empresario, solo alguien feliz. 

“Sabía que cuando se es empresario, se pierde 
la tranquilidad. Uno de los retos constantes que se 
presentan es transformar lo negativo en positivo. 
Al final, lo más importante es el resultado que se 
obtiene en una organización”, dijo el directivo. 

Efectivamente, son los resultados de esta em-
presa mexicana los que refieren la exitosa trayec-
toria de Juan Antonio Hernández, para quien ser 
un buen administrador y un “excelente vendedor”                    
representa la combinación que le ha permitido so-
bresalir en los negocios. 

“Otro aspecto relevante es que no tengo socios, 
lo que me permite no repartir utilidades y, si mañana 
decido tomar la ruta B en lugar de la A, no necesito 
consultar con nadie. Eso nos da agilidad”, afirmó.

La diversificación ha sido otro de los aspectos 
que ha propiciado la consolidación del grupo y es 
parte de la filosofía empresarial que le ha impreso 
su presidente. 

En 2002, cuando se dio cuenta de que los cré-
ditos iban a ser cada vez más abundantes y baratos, 
decidió virar al sector de turismo, “donde México 
comenzaba a destacar como potencia”. 

El primer gran proyecto en este rubro fue Forum 
Mundo Imperial, que abrió sus puertas en 2008, un 
parteaguas para la industria del entretenimiento de 
Acapulco. Tres años después, el grupo inició obras 
para recibir la primera convención en el Centro 
de Exposiciones. 

Y para 2015, los hoteles Princess y Pierre forma-
ban parte de uno de los complejos más importantes 
de Punta Diamante, con una oferta de 2,250 suites. 

En la actualidad, Mundo Imperial negocia 
con terceros para operar sus hoteles en Mérida, 

al mismo tiempo que impulsa la Universidad Mun-
do Imperial, donde se capacita a personal de la 
industria turística. 

Aunque los planes no terminan ahí, el siguiente 
paso será reconvertir suites de hotel en residen-
cias para personas de la tercera edad, adaptando        
infraestructura hospitalaria y servicios de entrete-
nimiento dirigidos a este segmento de la población.

“Otro gran proyecto es el de una propiedad de 
cerca de 100,000 metros cuadrados en la autopista 
México-Querétaro, que estamos adaptando para 
reacondicionar 200 automóviles diarios, comple-
tamente. Va a ser una especie de pits de Fórmula 1. 
Tendremos tres turnos para acelerar los trabajos y 
contamos con un plazo de 2.5 años”, puntualizó.

Y como todo se transforma, enfatizó Juan 
Antonio Hernández, Grupo Autofin se prepara 
para la nueva era automotriz, donde no serán las 
grandes marcas las que reinen, sino las que tengan 
mayor capacidad tecnológica y las que puedan 
confeccionar autos personalizados. 

“No sabemos en qué día y hora va a pasar, 
pero nos preparamos para cuando esto suceda y 
la diversificación que hemos puesto en marcha 
será estratégica”, concluyó el empresario.

El presidente de la 
compañía habló de 
los nuevos proyectos 
que pronto pondrán 
en marcha en Mérida 
y en la autopista 
México-Querétaro. 

“Tenemos la capacidad 
de adaptarnos y crecer 
en el nuevo entorno”. 

Juan Antonio Hernández, presidente de Grupo Autofin.
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Movilidad seminuevos
Líder automotriz; comercializamos autos nuevos y seminuevos en 65 puntos de venta de 
las siguientes marcas:

Comercializamos nuestra propia marca de motocicletas que, además de 
ofrecer calidad y confort, resultan una herramienta de trabajo 
con�able para pequeños y grandes negocios mexicanos.

Santa Fe.

Buenavista.

Tultitlán.

Calzada del Hueso.

Cuernavaca.



En su 15 aniversario, Banco Auto�n, renueva su imagen y entra de lleno al 
mundo digital con una banca móvil acorde a los nuevos tiempos.

Arrendomóvil de México promueve principalmente el  arrendamiento 
automotriz en sus primeros seis centros de operación: Buenavista, 
Coapa, Cuernavaca, Parque Hundido, Santa Fe y Tultitlán, con una 
flota de doce mil unidades en toda la República Mexicana.

Parque Hundido.

Tultitlán.

Buenavista.

Polanco.



Sucursal Ermita 

COMERCIALIZACIÓN

GASTRONOMÍA
Hemos adquirido gran experiencia gastronómica que se mani�esta en cada una de nuestras propuestas restauranteras. Además, incursionamos en la 
producción de mezcal y en la comercialización de nuestra marca de vino. Con más de 20 restaurantes y bares en Mundo Imperial Acapulco.

SegurosAutofinanciamiento Turismo Prenda Oro MemorialBanca Motos Autos Casas Arrendamiento

La Reina de Oaxaca, CDMX.Vinos Mansión Imperial y Mi Mezcal.

Festín, Insurgentes Sur, CDMX.Península Restaurantes, Acapulco, Gro.

M E Z C A L

Comercializamos autos nuevos e inmuebles, mediante el sistema de auto�nan-
ciamiento en México y Estados Unidos. En Universal Bienes y Servicios satisfa-
cemos los requerimientos de nuestros clientes a través de un innovador 
portafolio digital de productos y servicios.



U N I Q U E  M A Y A N  H O T E L

La marca Mundo Imperial, referente turístico en la Riviera Diamante Acapulco, 
continúa su expansión, al operar hoteles de terceros en Yucatán con su sello 
de calidad y calidez.

hotelerÍa
Hoteles Mundo Imperial: Princess, Pierre y Palacio, Riviera Diamante Acapulco, Gro. 

Princess Zihua, Zihutanejo, Gro.

Xixim, Celestún, Yucatán.

Wayam, Mérida, Yucatán.Duo Natural Hotel, Riviera Diamante Acapulco, Gro.



20,218.26 m2

más 85,000.00 m2

(Parque Hundido)

INSURGENTES
Benito Juárez

5,055.50 m2INTERLOMAS
Huixquilucan

2,532.00 m2RÍO MAYO
Cuernavaca

5,275.24 m2GRANJAS DEL MARQUÉS
Acapulco

3,639.00 m2LÁZARO CÁRDENAS
San Pedro Garza García

6,770.06 m2PATRIA
Zapopan

1,327.00 m2PASEO MONTEJO
Mérida

GREGORIO MÉNDEZ
Villahermosa

FELIPE ÁNGELES
Pachuca

4,408.91 m2 11,073.06 m2UNIVERSIDAD
Oaxaca

15,103.27 m2COPILCO
Coyoacán

4,220.00 m2ADOLFO RUIZ CORTINES
Boca del Río

6,181.00 m2LOMAS VERDES
Naucalpan

3,554.00 m2AMÉRICAS
Guadalajara

964.33 m2BASÍLICA
Gustavo A. Madero

Integraremos un extraordinario concepto en servicios de velación, con instalaciones de primer nivel en diversas ciudades de la República Mexicana:

2,576.81 m2



Princess Hospital, Riviera Diamante, Acapulco, Gro.

AUROPHARMA

Centro hospitalario de clase mundial con residencias para 
personas mayores en la Riviera Diamante de Acapulco. Así 
contribuiremos a la salud y bienestar de quienes nos 
distingan con su con�anza.

ENTRETENIMIENTO

BIENESTAR

Nos hemos convertido en un referente del entretenimiento mediante atracciones de nivel internacional en Mundo Imperial Acapulco.

MUNDO IMPERIALby 

Arena GNP, Riviera Diamante Acapulco, Gro.Greek Sunset Club, Acapulco, Gro.

Expo Mundo Imperial, Riviera Diamante Acapulco, Gro. Vuelo Twin, Xtasea Park

Xmonkey, Xtasea Park.

Comercializaremos medicamentos de patente, genéricos, 
productos naturales y de belleza, así como material de 
curación e higiene, con el sello de con�anza y compromiso 
que nos distingue.

Forum Mundo Imperial, Riviera Diamante Acapulco, Gro.



Nuestro amor y compromiso con México nos ha llevado a impulsar diversas manifestaciones artísticas y culturales, cuyos bene�cios se aplicarán a causas 
humanitarias y sociales a través de la fundación SOYMÉXICO.

 “Hidalgo Infinito”
de Jorge Marín.

 “Alma Imperial”
de Jorge Marín.

Embajadora de la 
música mexicana.
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CONTÁCTANOS
(55) 9177 4342, WHATSAPP: (55) 14103361 o ingresa a http://tienda.grupoexpansion.com/ 

y haz tu compra en línea ó escríbenos a servicioaclientes@grupoexpansion.com 

Promoción válida del 1 al 31 de octubre de 2021. La oferta sólo aplica para suscriptores nuevos dentro de la República Mexicana. 
Si ya eres suscriptor, pregunta por nuestras promociones de renovación. *Precio con renovación automática. 

Términos y condiciones: http://tienda.grupoexpansion.com/pages/terminos-y-condiciones

SUSCRÍBETE

INCLUYE:
6 ediciones impresas
CLAVE: EXPOCT6M21

INCLUYE:
12 ediciones impresas

CLAVE: EXPOCTO21

$199*

$499* $749*

INCLUYE:
3 ediciones impresas

CLAVE: EXPOCT3M21
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POR: Nancy Malacara

UNA EMPRESA 
PUEDE TENER 
BUENOS 
RESULTADOS 
SI ACTÚA EN 
SOLITARIO, PERO 
SI INVOLUCRA A 
LOS GRUPOS DE 
INTERÉS, PUEDE 
LLEGAR MÁS 
LEJOS.
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Para Laura Pérez-Grovas, un proveedor es un socio de 
negocio más que un abastecedor de materia prima. La 
directora de Operaciones de L’Oréal México tiene claro 
que la conformación y la validación de su cadena de 
proveeduría son claves para que la compañía cumpla 
su meta en 2030.

La empresa de productos de cuidado personal 
y cosméticos se ha puesto como propósito para ese 
año que su consumo de energía procederá 100% de 
renovables, que los ingredientes de sus fórmulas y 
materiales de empaque provendrán de fuentes sus-
tentables, que su embalaje será reusable, reciclable 
y compostable y que reducirá 50% sus emisiones de 
gases de efecto invernadero.

Para lograrlo, anunció en mayo de 2020 una in-
versión de 150 millones de euros y, como parte de su 
programa Abastecimiento Solidario, revisa que los 
proveedores empaten con los valores de L’Oréal. Tam-
bién qué tanto ayudan en la generación de empleo y 
cuáles son sus indicadores asociados al CO2, ya con 
una medición certera. 

La visita constante a las instalaciones y validación 
a los proveedores no es negociable, dice la directora. 
“Así como se evalúa el precio en una licitación tendre-
mos este tema de sustentabilidad y será un must para 
que puedan trabajar con nosotros. El objetivo es ase-
gurar que la sustentabilidad no solo se quede en casa”.

Por años, las acciones de responsabilidad social 
corporativa (RSC) llegaron a considerarse un gasto 
extra y no tanto una prioridad. Hoy, incorporarlas en 
el modelo de negocio –e impulsarlas con los grupos 
de interés– es una inversión y hasta una necesidad. El 
fin económico de las empresas no puede ir separado 
de la sustentabilidad porque no son entes ajenos a lo 
que ocurre en el ámbito social y ambiental. Las orga-
nizaciones son parte de un mismo ecosistema y todo 

lo que hacen internamente impacta a ni-
vel externo, y viceversa. “No hay empresas 
exitosas en sociedades fallidas”, dice Gus-
tavo Pérez, director de Responsabilidad 
Social de Grupo Restaurantero Gigante. 

Christiane Molina, directora de Investi-
gación del Centro de Empresas Conscien-
tes (CEC) del Tecnológico de Monterrey, se-
ñala que una empresa responsable parte 
de un propósito claro. Crea un valor eco-
nómico, social y ambiental a largo plazo, 
mediante planes y acciones intencionadas 
que hagan a la sociedad más próspera. 

Es consciente que, como organización, 
puede alcanzar buenos resultados, pero si 
involucra a proveedores estratégicos y con-
tagia la visión de responsabilidad social a 
más grupos de interés potencia esos resul-
tados, así como la generación de confianza 
y reputación empresarial. Solo así se crea un 
valor compartido, real y de mayor alcance.

ACCIONES ALINEADAS
Durante más de 10 años, Mars México ha 
contribuido con el 80% de la materia pri-
ma que utiliza la Fundación Mitz para su 
programa ‘Tejer el futuro’. La compañía 
promueve la recolección de sus etiquetas y 
empaques de sus marcas y luego las dona 
a la fundación para que las artesanas, a 
través de técnicas mayas y asiáticas, las 
transformen en productos de la vida dia-
ria, como bolsas de mano. 

 Gabriel Fernández, director general de 
la firma de chocolates en Latinoamérica 
Norte, refiere que en total se han reutili-
zado más de 80 toneladas de envolturas 
para la fabricación de artesanías. Son pie-
zas únicas que se venden en las tiendas 
M&M’s alrededor del mundo, con el fin de 
mejorar la calidad de vida de mujeres de 
escasos recursos.

P
• HACER FILANTROPÍA
• UNA PRÁCTICA DE MODA
• UN PROYECTO AISLADO
• UNA CERTIFICACIÓN O SELLO
• UNA LISTA DE CRITERIOS O 
ESTÁNDARES EN PAPEL
• ACCIONES INDEPENDIENTES

QUÉ NO ES LA 
RESPONSABILIDAD 
SOCIAL

Grupo Gigante ha 
creado una red 
de proveedores 
para los 
restaurantesToks 
de productos 
orgánicos de 
varias partes 
del país.
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Otra forma de sumar aliados es me-
diante el programa ‘Por amor al cacao’, 
que tuvo una inversión de 20 millones de 
pesos y una prospección a 10 años. A nivel 
global, la inversión en esta iniciativa fue 
de 1,000 millones de dólares.

Con la Fundación Cacao México y 
Agroindustrias Unidas de Cacao (Amco), 
Mars trabaja en el rescate de cultivos de 
cacao, y busca mejorar la productividad 
en las parcelas y los medios de vida de 
los productores de cacao en Pichucal-
co, Chiapas. Por otro lado, la compañía 
pretende eliminar el uso insostenible del 
agua, comenzando con una reducción de 
50% en sus plantas en 2025.

“Estamos tomando medidas para mi-
tigar el impacto de nuestras operaciones 
en regiones con alto estrés hídrico, como 
México, pero no podemos hacerlo solos. 
La colaboración entre empresas globales, 
socios y comunidades locales es funda-
mental para tener un impacto significa-
tivo”, comenta Fernández.

 Con él coincide Ana de Saracho 
O’Brien. La directora de Asuntos Públicos, 
Regulación y Mayorista de Telefónica Mo-
vistar valora las alianzas para llegar a los 
objetivos de sostenibilidad. A sabiendas 
de que, de 2019 a la fecha, se produjeron 
alrededor de 57 millones de toneladas de 
basura electrónica, y que los químicos de 
los equipos pueden poner en riesgo los 
ecosistemas naturales, Telefónica Movis-
tar México lanzó la campaña ‘Un celular, 
un árbol’. Por cada teléfono que recibe 
para reciclar, la empresa planta un árbol 
en las zonas aledañas al Nevado de Toluca. 
La meta es cubrir 7.5 hectáreas.

La directora reconoce que en el mundo de hoy un plan ais-
lado de reforestación se queda corto. Para que esta iniciativa 
promueva la economía circular y sume a más grupos de interés, 
Telefónica se alió con dos empresas: Recicla Electrónicos México 
y Reforestamos México. 

La primera se encarga de la logística en la recolección de ce-
lulares y en dar un segundo uso al 90% de los materiales con 
que está hecho cada teléfono móvil. “Sabemos que la movilidad 
ha disminuido y que hay pandemia, con su ayuda podemos ir al 
domicilio de las personas a recoger los celulares y hacemos que 
el traslado no sea un obstáculo para ellas”, detalla De Saracho. 

La segunda compañía se hace cargo de la siembra de los árbo-
les y les dará mantenimiento en los próximos tres años, tiempo 
que se necesita para que un árbol se considere adulto. Movistar 
confía en que más personas se animen a reciclar su equipo viejo, 
al darles la oportunidad de renovar su teléfono en un plan de ren-
ta mensual, y al extender este beneficio a los grupos de interés.

L’ORÉAL 
MÉXICO
TRABAJA CON SUS 
SUS PROVEEDORES 
PARA QUE CUMPLAN 
EN SOSTENIBILIDAD.
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EL LÍDER CON VISIÓN SOCIAL 
Ana de Saracho afirma que estas acciones se conta-
gian en cascada y hacia los lados, actúan como una 
reacción en cadena y no se limitan solo a cuestiones 
ambientales, de alianza o proveeduría, también de 
gobernanza y de atracción de talento. Movistar tiene 
un día internacional del voluntariado, en el que cada 
colaborador se inscribe en la actividad socioambien-
tal de su interés.

Parece acertado para involucrar al talento de la 
organización, pero no funcionaría si la empresa ca-
rece de una estructura de liderazgo sólida y diversa. 
Los líderes son los principales motivadores. Un error 
común es que no haya transparencia en las activida-
des y objetivos de la compañía, o que el consejo de 
administración no tenga diferentes puntos de vista 
ni un propósito.

“En cascada se baja el entusiasmo y el interés. Si el 
líder no da permiso o no lo contagia, es muy difícil que 
los demás se sumen a las iniciativas”, advierte Claudia 
Aguado, directora de Fundación Soriana. 

En el caso del retailer, Aguado asegura que la fun-
dación se reúne con el área de capital humano para 
dar a conocer las acciones que traen en puerta y su-
mar a los colaboradores a través de avisos en redes 

Telefónica Movistar 
se alió con otras 
empresas para 
recolectar y reciclar 
celulares. El 90% 
de sus materiales 
puede tener un 
segundo uso.

Soriana involucró 
a trabajadores y 
proveedores para 
apoyar a 13,500 
empacadores que 
se quedaron en 
casa para evitar el 
riesgo de contagio.

MARS
CONVIERTE LAS 
ENVOLTURAS DE 
SUS PRODUCTOS 
EN ARTESANÍAS 
QUE VENDE EN SUS 
TIENDAS EN TODO 
EL MUNDO.
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Otro caso se ve en los restaurantes 
Toks. En los menús, se invita a cada co-
mensal a que adquiera productos orgáni-
cos, como miel, mole, granola, café, mer-
melada, chocolate y nuez caramelizada, 
provenientes de distintas localidades del 
país. Estos productos también son parte 
de la cadena de suministro de los restau-
rantes para que los comensales tengan la 
oportunidad de probarlos.

Hasta ahora, Gustavo Pérez refiere que 
se han sumado siete comunidades vulne-
rables y casi 600 productores beneficiados. 
La sostenibilidad, dice, se traduce en una 
mejora en la cadena de valor, en reputación, 
manejo de riesgo, ingresos, lealtad, al tiem-
po que se incentiva la economía solidaria. 

Aguado puntualiza que hay varios fren-
tes en los que se impacta el negocio con las 
acciones de responsabilidad. Sin embargo, 
“la gente sabe cuando haces las cosas solo 
por salir en la foto, y cuando la visión res-
ponsable y sostenible está en el ADN de tu 
empresa y de tus aliados”, advierte.

• UNA CULTURA
• UNA MENTALIDAD 
COMPARTIDA
• UN ESTILO DE LIDERAZGO
• UN TRABAJO CONSTANTE
• UNA FORMA DE VIDA
• UN PROPÓSITO CLARO

LA VISIÓN DE 
UNA EMPRESA 
CONSCIENTE ES…

sociales. “La comunicación del líder con 
los empleados debe ser parte de los ob-
jetivos, por convicción. Es vital para sen-
tirse orgullosos de los logros en conjunto 
percibirse como parte importante de la 
comunidad y saber que sus propuestas y 
participación cuentan mucho”, menciona. 

Lo mismo ocurre con los clientes o 
usuarios finales. Cuando sus 13,500 em-
pacadores voluntarios fueron enviados 
a casa por el covid-19, Soriana “habilitó 
una alcancía”, y en cada compra, los ca-
jeros preguntaban a los consumidores si 
querían dar una aportación para apoyar 
a este grupo vulnerable de la población.

La estrategia igual consistió en comu-
nicar con material en punto de venta los 
detalles de la iniciativa y en enfatizar que 
se trataba de una acción en beneficio de 
los empacadores. En total, se recaudaron 
150 millones de pesos entre trabajadores, 
proveedores y la aportación de la empresa. 
Aguado atribuye este logro a la credibili-
dad de la iniciativa.

EXP-1284-Reportajes-ReporRSE4PP.indd   123 17/09/21   13:23Sencilla-Doble ua.indd   1Sencilla-Doble ua.indd   1 21/09/21   2:5221/09/21   2:52



124 01— OCTUBRE —2021

EMPRESAS RESPONSABLES

RANKING 2021
Sector: Telecomunicaciones

Sector: Alimentos y bebidas

Sector: Seguros y fianzas

Sector: Química farmacéutica

Sector: Tecnología diversificada

Sector: Infraestructura

Sector: Seguros y fianzas

Sector: Tecnología diversificada

Sector: Telecomunicaciones

Sector: Química y petroquímica

Desarrolla varios proyectos 
que impactan positivamente al 
medioambiente, la protección 
de la infancia y el uso 
responsable de la tecnología 
a través de su movimiento 
#ConcienciaMovistar. Entre 
sus metas está el concienciar 
sobre la importancia de crear 
un entorno digital seguro para 
todos los niños.

Su estrategia ‘CRECE’, 
involucra las dimensiones de 
responsabilidad con su cadena 
de valor (o comunidades cafe-
taleras), su propia responsabi-
lidad (empleados) y la respon-
sabilidad compartida con sus 
clientes y consumidores. Cada 
una tiene un proyecto especí-
fico que involucra a diferentes 
partes interesadas.

Trabaja para promover la 
sustentabilidad entre sus ase-
gurados y socios comerciales. 
En 2020 firmó los Principios 
de Sostenibilidad en Seguros 
(PSI), lanzados por la Iniciativa 
Financiera del Programa de las 
Naciones Unidas para el Medio 
Ambiente (UNEP FI), siendo la 
primera aseguradora privada 
en México en adherirse al plan.

Posee una serie de certifica-
ciones que aseguran que sus 
operaciones tienen el menor 
impacto ambiental posible, en 
especial, sus sitios industriales, 
además de su contribución al 
uso eficiente de recursos hídri-
cos y energéticos. Por ejemplo, 
su nueva planta de vacunas 
en Cuautitlán tiene un sistema 
solar 100% autónomo.

Forma parte del ‘Pacto para 
la neutralidad climática de los 
Data Centers’, un acuerdo entre 
operadores de centros de datos 
y asociaciones comerciales 
involucradas en el Pacto Verde 
Europeo. Además, mediante el 
uso de celdas solares, ilumi-
nación LEED y otras prácticas 
sustentables ahorra hasta 10% 
en consumo energético.

Telefónica 
Movistar

Café del
Pacífico

Quálitas

Sanofi

T-Systems 
México

1

5

9

3

7

Apegada a los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible de la ONU 
creó el proyecto ‘Protagonista 
del desarrollo y el bienestar’, 
que respalda el papel de las 
mujeres latinas. Para ello, tra-
baja con 40% de la población 
más pobre al brindar edu-
cación técnica, capacitación 
laboral y financiamiento inicial 
para emprendimientos.

Aspira a ser una empresa 
‘carbono neutral’ a nivel global 
en 2030. Para lograrlo, realiza 
acciones que impactan en el 
medioambiente. Por ejemplo, 
en la Ciudad de México, todos 
sus vehículos de servicio asegu-
rados son híbridos, produciendo 
un ahorro estimado de 80 
toneladas de emisiones de CO2 
al medioambiente por año.

En 2021 anunció una agenda 
de impacto sostenible enfo-
cada en cambio climático, 
derechos humanos y equidad 
digital. A través de su pro-
grama ‘HP Amplify Impact’, 
trabaja con sus socios en la 
evaluación y mejoramiento 
de sus prácticas, mientras 
aprovechan las inversiones 
e iniciativas de la compañía.

Trabaja para reducir su 
impacto ambiental a través 
de programas, capacitaciones 
e inventarios de emisiones.
También contribuye con la 
comunidad a través de la 
comprensión de sus expecta-
tivas y necesidades, creando 
oportunidades en educación, 
cultura, emprendimiento, salud 
y protección ambiental.

Su hoja de ruta hacia la 
neutralidad climática establece 
el desarrollo y uso de nuevas 
tecnologías e innovaciones 
para un futuro sustentable. En-
tre sus objetivos se encuentran 
la reducción de sus emisiones 
de CO2, la protección de espe-
cies nativas y la reducción del 
desperdicio de alimentos que 
proviene de sus operaciones.

Aleatica

Mapfre

HP México

Grupo 
Televisa

BASF

2

6

10

4

8

Puntuación 
general

Posición en 
Económico

Posición 
en Social

Posición en 
Medioambiente

76.1

70.0

68.6

74.4

68.6

74.8

69.4

68.6

70.7

68.6

1

25

89

23

18

58

19

33

28

31

2

16

14

22

50

4

86

4

38

44

6

39

19

14

2

9

22

5

13

23
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11 Coca-Cola FEMSA Alimentos y bebidas 68.5 58 15 36

12 Nestlé México Alimentos y bebidas 68.4 55 2 35

13 Constellation Brands
Bebidas alcohólicas 
y tabaco

68.2 25 17 58

14 GNP Seguros Seguros y fianzas 67.6 92 42 28

15 Bio PAPPEL Papel y cartón 67.4 61 61 33

16 Cemex Cemento 67.4 29 78 10

17 Axtel Tecnología diversificada 67.3 48 24 29

18 Arca Continental Alimentos y bebidas 67.1 49 104 24

19 FEMSA Alimentos y bebidas 66.9 42 45 40

20 BBVA México Servicios financieros 66.8 30 37 45

21 Shell Energía 66.5 9 125 1

22 Ferrero de México Alimentos y bebidas 66.3 74 6 31

23 Grupo Financiero Citibanamex Servicios financieros 65.9 35 38 51

24 Grupo Financiero HSBC Servicios financieros 65.7 72 90 46

25 Enel México Energía 65.6 64 29 30

26 Mars México Alimentos y bebidas 65.6 91 4 48

27 Walmart de México Comercio autoservicio 65.5 41 50 34

28 Grupo Herdez Alimentos y bebidas 65.5 80 7 38

29 Crédito Real Servicios financieros 65.4 24 41 4

30 Ternium Siderurgia y metalurgia 65.4 65 35 66

31 IEnova Energía 65.2 31 69 42

32 Naturgy Energía 65.0 39 88 3

33
GAP (Grupo Aeroportuario 
del Pacífico)

Servicios aeroportuarios 64.8 10 83 17

34 Smurfit Kappa México Papel y cartón 64.6 15 14 49

35 América Móvil Telecomunicaciones 64.3 82 52 18

36 DHL Supply Chain Logística y transporte 64.1 90 62 54

37 Rotoplas Materiales y herramientas 64.0 26 98 54

38 Dow Química y petroquímica 63.4 84 44 11

39 Novartis Química farmacéutica 63.2 88 87 12

40 General Motors de México Automotriz y autopartes 63.2 81 74 7

41 Continental México Automotriz y autopartes 63.2 75 34 15

42 AstraZeneca Química farmacéutica 62.7 11 53 61

43 Natura Productos de consumo 62.7 3 13 93

44 BIC Productos de consumo 62.6 33 95 99

45 Ecolab Servicios profesionales 62.5 20 56 69

46 El Puerto de Liverpool Comercio departamental 62.5 103 72 20

47 Boehringer Ingelheim México Química farmacéutica 62.4 76 66 26

48 Essity Productos de consumo 62.3 17 99 43

49 PPG Comex Química y petroquímica 62.1 66 94 57

50 Organización Soriana Comercio autoservicio 61.5 62 48 53

51 L’Oréal México Productos de consumo 61.4 115 121 47

52 Grupo Lala Alimentos y bebidas 61.3 34 71 52

53 AXA Seguros Seguros y fianzas 61.2 21 64 32

POSICIONES POR PUNTAJE EN

RK
2021 EMPRESA SECTOR

PUNTUACIÓN 
GENERAL

 2021
ECONÓMICO SOCIAL AMBIENTAL

LA SIDERÚRGICA tiene como objetivo reducir 20% las emisio-
nes de carbono en el proceso de producción de acero en 2030. 
Además, durante los siguientes siete años planea invertir 460 
millones de dólares en materia ambiental. En el último lustro ha 
invertido 142 millones de dólares en proyectos relacionados con la 
mejora de la calidad del aire y 66 millones de dólares para mejorar 
sus sistemas de gestión del agua. Además, ha implementado es-
trategias para reducir el consumo de agua, como en el caso de las 
plantas en México, donde en 2020 alcanzó una intensidad del uso 
de agua de 3.2 metros cúbicos por tonelada de acero producido.

ILUSTRACIONES : OLDEMAR GONZÁLEZ
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54 Elementia Construcción 61.1 40 101 68

55 Banco Santander México Servicios financieros 60.5 54 10 75

56 Zubex Industrial Vidrio y envases 60.4 69 43 16

57 Roche Química farmacéutica 60.1 59 77 73

58 Bolsa Mexicana de Valores Servicios financieros 60.0 6 86 87

59 PepsiCo Alimentos México Alimentos y bebidas 59.6 32 47 43

60 Protexa Holding 59.6 53 12 96

61 Veolia México Servicios públicos 58.7 70 120 27

62 Grupo Posadas* Hotelería y turismo 58.6 73 106 41

63 INTERprotección Seguros y fianzas 58.5 7 11 101

64 Scotiabank Servicios financieros 58.4 68 55 91

65 Kellogg Company Alimentos y bebidas 58.4 1 9 94

66 RLH Properties Hotelería y turismo 58.3 46 27 65

67 Baja Ferries Logística y transporte 58.0 12 30 92

68 Lexmark Internacional Electrónica 57.9 23 26 97

69 Henkel Productos de consumo 57.5 89 5 50

70 AES Mexico Energía 57.2 52 40 76

71 Dematic Logística y transporte 57.2 36 70 98

72 Diageo México Alimentos y bebidas 57.0 100 111 8

73 Grupo Altex Agroindustria 56.6 126 107 56

74 Unilever de México Productos de consumo 55.4 109 108 37

75 Grupo Comercial Chedraui Comercio autoservicio 55.3 87 97 72

76 Grupo Coppel Comercio departamental 55.2 71 84 25

77 Provident México Servicios financieros 55.0 63 39 107

78 La Comer Comercio autoservicio 54.9 67 109 62

79 Ford Motor de México Automotriz y autopartes 54.8 93 21 59

80 Avon Cosmetics Productos de consumo 54.7 27 36 86

81 Volaris Aerolínea 54.4 8 46 108

82 Grupo GIA Infraestructura 54.1 13 100 99

83 Intercam Banco Servicios financieros 53.4 79 63 104

84 Zurich Compañía de Seguros Servicios financieros 53.2 57 20 110

85 Genomma Lab Internacional Comercio de medicamentos 53.1 94 53 80

86 Principal Financial Group México Servicios financieros 53.1 28 118 83

87 Restaurantes Toks Restaurantes 53.0 96 67 70

88 Yara México Agroindustria 52.8 99 114 79

89 Grupo Peña Verde Seguros y fianzas 52.2 85 65 103

90 Atento México Servicios profesionales 51.8 105 49 74

91 PricewaterhouseCoopers México Servicios profesionales 51.7 112 16 82

POSICIONES POR PUNTAJE EN

RK
2021 EMPRESA SECTOR

PUNTUACIÓN 
GENERAL

 2021
ECONÓMICO SOCIAL AMBIENTAL

LA COMPAÑÍA apoya a más de 300,000 agricultores de maíz 
y otros cultivos en el campo mexicano, a través de programas 
enfocados en el clima, prácticas regenerativas y resiliencia social y 
financiera, en colaboración con el Centro de Investigación para el 
Mejoramiento de Maíz y Trigo. Además, implementó programas de 
trazabilidad en sus principales materias primas: trigo, maíz, arroz, 
cacao, caña de azúcar y frutas, entre otros. Y se comprometió a 
tener empaques 100% reusables, reciclables o compostables en 
el año 2025.

* La empresa se encuentra en proceso de reestructura financiera.

EMPRESAS RESPONSABLES
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92 Uber México Tecnología diversificada 51.5 18 80 119

93 Pueblo Bonito Hotelería y turismo 51.5 108 93 85

94 Traxión Logística y transporte 51.4 56 115 67

95 Bayer AG Química farmacéutica 51.3 122 124 88

96 Carvajal Empaques Vidrio y envases 51.1 77 79 109

97 Vinte Inmobiliario 51.1 51 8 121

98
Penguin Random House  
Grupo Editorial

Papel y cartón 50.7 19 51 121

99 Ingredion México Agroindustria 50.2 101 3 102

100 Coca-Cola México Alimentos y bebidas 50.0 47 22 121

101 Takeda México Química farmacéutica 50.0 83 116 21

102 3M México Tecnología diversificada 49.2 110 32 77

103 The Home Depot México Comercio especializado 48.6 121 105 60

104 SAP México Tecnología diversificada 48.2 78 68 105

105 Red Vía Corta Servicios públicos 48.2 116 102 64

106 Corpovael Inmobiliario 47.7 102 112 81

107 Aeroméxico Aerolínea 47.0 119 82 111

108 Christus Muguerza Servicios de salud 46.6 60 85 121

109 Compañía Minera Cuzcatlán Minería 46.3 111 96 94

110 Bristol Myers Squibb México Química farmacéutica 45.5 37 73 118

111 Manpower México Recursos Humanos 45.0 125 57 90

112 Javer Inmobiliario 44.9 98 60 115

113 Softtek Computación y servicios 44.8 117 103 105

114 AT&T México Telecomunicaciones 44.1 95 113 78

115
Latam Digital Marketing
México (LDM México)

Servicios profesionales 43.4 107 92 117

116 Baker McKenzie Servicios profesionales 42.9 44 75 121

117 Profuturo Afores 42.2 106 117 120

118 Samsung Electronics México Electrónica de consumo 42.2 118 81 113

119 Megacable Holdings Telecomunicaciones 41.8 97 59 71

120 Grupo Modelo
Bebidas alcohólicas 
y tabaco

41.7 124 127 113

121 Bridgestone de México Automotriz y autopartes 40.7 126 123 63

122
Herbalife 
Internacional de México

Alimentos y bebidas 40.6 42 91 84

123 DiDi México Tecnología diversificada 39.9 104 126 89

124 Grupo Adecco Servicios profesionales 39.8 123 76 116

125 Conservas La Costeña Alimentos y bebidas 36.1 120 110 112

126 Helvex Materiales y herramientas 33.2 114 119 121

127 Napse Global Tecnología diversificada 32.6 113 122 121
    

POSICIONES POR PUNTAJE EN

RK
2021 EMPRESA SECTOR

PUNTUACIÓN 
GENERAL

 2021
ECONÓMICO SOCIAL AMBIENTAL

TIENE, junto con PetStar, la planta de reciclaje más 
grande del mundo, y con la Industria Mexicana de 
Reciclaje (IMER), la primera en América Latina. En 
conjunto tienen la capacidad de procesar más de 85,000 
toneladas de PET cada año, lo que equivale a llenar tres 
veces el estadio Azteca. Además, la empresa anunció una 
inversión de más de 170 millones de pesos para la con-
strucción de cuatro humedales basados en la naturaleza 
que abastecerán de agua a comunidades en el Estado de 
México, Baja California, Jalisco y Quintana Roo.

METODOLOGÍA 
La investigación de Expansión y Schulich 

School of Business está basada en tres 

pilares principales de las mejores prácti-

cas de responsabilidad social corporativa, 

comúnmente conocida como la ‘triple 

cuenta de resultados’ de una empresa: 

la gestión económica, la ambiental y 

la de impacto social. El valor máximo 

que puede obtener una compañía es 

de 100 puntos, divididos de la siguiente 

forma: Medidas económicas: registra los 

datos relacionados con el buen gobierno 

corporativo, salarios y compensaciones, 

impuestos, ética y cumplimiento de 

normas y una categoría que hemos deno-

minado ‘capitalismo a largo plazo’, tiene 

una ponderación de 40% porque analiza 

diversas medidas que usan las empresas 

para alinear su desempeño financiero con 

las metas y objetivos a largo plazo, que 

es la esencia de la sustentabilidad. Las 

medidas sociales tienen una ponderación 

de 30% y evalúan la diversidad, prácticas 

y políticas de empleo, salud y seguridad, 

y responsabilidad social. Las medidas 

medioambientales tienen un peso de 30% 

y aquí se analizan cuatro indicadores 

claves: producción de desechos, uso del 

agua, uso de energía y uso de energías re-

novables. Cabe destacar que se emplean 

medidas cuantitativas siempre que esto 

es posible, pero, en ciertas circunstan-

cias, aplicamos parámetros comparativos 

de la industria, a fin de no perjudicar 

injustamente a las empresas que operan 

en industrias particulares, como la mine-

ra o la energética. Es importante aclarar 

que los resultados reflejan la situación de 

la empresa en 2020, por lo que eventos 

posteriores no son evaluados. Cualquier 

consulta puedes dirigirla a:
inteligencia@grupoexpansion.com

EMPRESAS RESPONSABLES

En la evaluación y análisis participaron 

Lily Wong, analista de inteligencia 

competitiva de Schulich; Dirk Matten, 

director del Centro de Excelencia en 

Negocios Responsables de Schulich; 

Geoffrey Kistruck, director del Programa 

de Gestión del Sector Social de Schulich, 

y Katherine Macuri, asistente de 

investigación.
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DETRÁS DE LOS NOMBRES
La opinión y la esencia de las empresas responsables.

SECTORES
QUE LIDERAN

EN EL LISTADO

Política pública

¿Cuál es el mayor beneficio
que espera su empresa de la
inversión sostenible?

4.1%
Proveedores

6.9%
Química
farmacéutica

9.2%
Servicios
financieros

11.5%
Alimentos
y bebidas

Los socios más relevantes 
de la estrategia de la 
compañía en materia de
responsabilidad social son:

Déficit de
capacitación

¿Cuál es la principal
limitación de su empresa
para implementar la
responsabilidad social?

32.4%RECURSOS ECONÓMICOS

OTRAS* 32.2%

*Falta de homologación de metodologías, 
falta de tiempo, desconocimiento. 

20.6%

5.9%

3.9%

5.0%

Medición de
resultados

Falta de
interés

Ninguna

29%
Empleados 
o colaboradores

23.2%
Comunidad

16%
Clientes

15%
Accionistas

7.8%
Gerencias

4.8%
Gobierno

Las cifras suman más de 100% por ser respuesta de opción múltiple

57%SOSTENIBILIDAD

Impacto positivo en las comunidades7%

Financiero8%

Social13%

Ambiental11%

Reputación positiva4%

Económicos

96.0%

AmbientalesSociales

93.0%

IMPACTO
Las empresas miden el impacto
de sus operaciones en temas...

91.5%

PRINCIPIOS EN
LOS QUE LA

EMPRESA BASA
SUS ACCIONES DE

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

POLÍTICAS
CON MAYOR
ADOPCIÓN
Las empresas
que integran
el ranking tienen…

Código
de ética y
conducta

99%

Sistema
para denunciar

prácticas
indebidas

99%

Políticas 
anticorrupción

96%

Tienen
una política
de equidad
de género

85%

1.6% Educación, transparencia y salud, entre otros

POR PAÍS
DE ORIGEN

Poco más del 60% de las
empresas que integran

este ranking son de
México y EEUU.

MÉXICO

42.3%

20%
EEUU

6.9%
ALEMANIA

5.4%
ESPAÑA

4.6%
REINO UNIDO

20.8%
OTROS

90.5%

89.7%

81.7%

78.6%

49.2%

15.9%

COMUNIDAD

Impacto ambiental

Balance vida y trabajo de los colaboradores

Igualdad de género y diversidad  

Gobernabilidad

INFOGRAFÍA: OLDEMAR GONZÁLEZ
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EL NUEVO DESAFÍO 
CORPORATIVO

E 
n 2013, cuando Expansión le 
pidió a la Schulich School of 
Business de Toronto colabo-
rar en el ranking ‘Empresas 
responsables’, la idea de eva-
luar a las organizaciones por 
sus contribuciones positivas 
a la sociedad todavía era algo 
nuevo. Pero hoy, la comunidad 
empresarial en México ha re-

cibido el mensaje: sus valores como com-
pañía son importantes para todos. Los 
empleados prefieren un lugar de trabajo 
del que puedan estar orgullosos, los con-
sumidores quieren comprar un producto 
en el que puedan confiar y los inversio-
nistas exigen que su dinero se use no solo 
para obtener buenos rendimientos, sino 
también de una manera que les permita 
dormir por la noche.

La clasificación de este año demuestra 
que las empresas han aprendido la lección. 
Nuestra encuesta tuvo la tasa de respuesta 
más alta desde que se elabora esta lista (se 
registraron 130 participantes). El ranking 

LOS 
INVERSIONISTAS 
EXIGEN QUE SU 
DINERO SE USE 
DE UNA MANERA 
QUE LES PERMITA 
DORMIR POR LAS 
NOCHES.

incluye empresas de todos los tamaños, desde gran-
des conglomerados y filiales de multinacionales glo-
bales hasta empresas medianas. Las compañías que 
operan en México, independientemente de su tamaño 
o industria, han asumido el desafío de desempeñarse 
no solo financieramente, sino también de estar a la 
altura de los valores que la sociedad quiere ver en el 
mundo empresarial.

Esta agenda no es nueva. La Schulich School of Bu-
siness ha asumido estos desafíos desde hace más de 
30 años. Pero incluso como expertos, nos sorprende 
lo dramático que ha sido este cambio en los últimos 
años, ya que los problemas de sustentabilidad están 
ahora en la agenda empresarial diaria en casi todos 
los lugares del mundo. Consideremos el siguiente 
ejemplo: el cambio climático ya no es un tema que 
aborden solo los expertos en medioambiente ni los 
amantes de los árboles. El clima extremo, desde inun-
daciones hasta incendios forestales en todo el mundo, 
nos ha demostrado que el calentamiento global es 
real. Ha impactado a países y comunidades, así como 
a muchas de las empresas que operan allí.

El auge de la sustentabilidad también ha puesto 
de relieve grandes oportunidades para los negocios: 
todo, desde energía verde y nuevas formas de movi-
lidad hasta la creación de nuevos y vastos mercados. 
Y en muchos lugares, las empresas han estado en el 
centro de abordar y mitigar los efectos de la degra-
dación ambiental. La pandemia y la rápida respuesta 
de las compañías es otro ejemplo de cómo se puede 
ser parte de soluciones sociales mucho más amplias.

Como escuela de negocios de primer nivel, creemos 
que nuestra misión es desarrollar futuros líderes em-
presariales con las habilidades y el coraje para abordar 
estos desafíos sociales, económicos y ambientales. Los 
negocios están integrados en la sociedad y deben ser 
parte de la solución. Ya no podemos dejar ese trabajo 
a gobiernos y organizaciones no gubernamentales.

Una nueva generación de estudiantes busca más en 
su educación empresarial. ¿Tiene un negocio exitoso? 
Por supuesto. ¿Ganar dinero yendo a la escuela? En úl-
tima instancia, eso sigue siendo lo que impulsa a la ma-
yoría de los estudiantes de negocios. Pero la pregunta 
de cómo llegamos allí es la que los estudiantes se hacen 
cada vez más en nuestras aulas: “Al ser líderes empre-
sariales exitosos, ¿podemos también hacer el bien para 
la sociedad y el medioambiente? ¿Podemos mejorar la 
vida de los trabajadores, los grupos económicamente 
desfavorecidos y marginados de la sociedad?”.

Nuestra respuesta es un rotundo sí. Nuestros estu-
diantes pueden ser agentes de cambio de sustentabili-
dad. Y pueden ser esos agentes de cambio que trabajan 
en grandes empresas, no solo en ONG y organizaciones 
sin fines de lucro. El ranking ‘Empresas responsables 
2021’, de Expansión, muestra que las compañías están 
abiertas a este desafío. Tenemos un camino emocionan-
te que recorrer en la próxima década a medida que más 
y más empresas realinean sus valores y sus acciones.

FOTO: CORTESÍA

DETLEV ZWICK, PHD, ES EL DECANO INTERINO DE LA SCHULICH 
SCHOOL OF BUSINESS DE LA UNIVERSIDAD DE YORK EN 
TORONTO, CANADÁ.

POR: Detlev Zwick
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E
l complejo de entretenimiento de Caliente 
en Tijuana es un espacio multipropósito: 
está el aspecto turístico, que atrae visitantes 
a su casino; el deportivo, para disfrutar de 
partidos de futbol; el lado social, para sus 
noches de celebración, pero también tiene 

una función comunitaria, con una serie de activida-
des en beneficio de los tijuanenses.

“Es una manera de agradecer a Tijuana lo mucho 
que me da”,  declaró Jorge Hank Rhon, presidente de 
Corporación Caliente durante uno de los muchos 
festejos que ha encabezado, en honor a diversos grupos 
sociales, dentro del complejo de Corporativo Caliente.

Noches de Casino por una buena causa
Como parte de la filosofía del líder de Corporación 
Caliente, Jorge Hank Rhon, es ayudar a los grupos 
vulnerables. Desde 2009, él concibió un proyecto que 
se convirtió en “Caliente Ayuda, Noches de Casino”, 
que Corporativo Caliente pone a disposición de los 
organismos civiles sin fines de lucro.

Consiste en una velada de cortesía a beneficio 
de agrupaciones ciudadanas para que, a través de la 
venta de boletos, obtengan recursos sin necesidad de 
invertir un solo peso, ya que la organización, alimentos, 
bebidas y diversión, corren por cuenta del programa.

Como requisitos, las asociaciones beneficiadas con 
este programa deben estar debidamente constituidas, 
no tener fines de lucro y ajustarse a los lineamientos 
del sistema, que implica la venta de boletos y la asis-
tencia de un mínimo indispensable de 150 invitados, 
ya que los recursos que obtienen son íntegramente 
para la agrupación. 

Como parte de esta iniciativa se han beneficiado 
organizaciones como Teletón y el Centro de atención 
a la disfunción neurológica (CADNE) de Morelia, 
entre otros.

Para los niños
Corporación Caliente también celebra tradiciones 
para la ciudadanía infantil. Está, por ejemplo, el Fes-
tival de Día de Reyes que desde 1985 encabeza Jorge 

Hank Rhon, donde hay juguetes, Rosca de Reyes y 
entretenimiento para los más pequeños de la casa 
y sus familias.

De igual forma los festejan en el Día del Niño, 
con regalos, antojitos mexicanos y espectáculos di-
vertidos. Estos encuentros son de entrada gratuita y 
cada ocasión benefician a miles de familias.

Madres y colaboradores
Para las madres de familia, el festejo toma tintes 
de apoyo social. Además de música y alimentos, 
la celebración que reconoce su labor como jefas de 
hogares les ofrece ese día una variedad de servicios 
médicos, jurídicos, psicológicos, de belleza y salud, 
también dentro de las instalaciones del complejo de 
entretenimiento de Corporación Caliente, igualmente 
impartidos con la presencia de  Jorge Hank Rhon.

Los trabajos por el beneficio social también abarca 
a los empleados de Corporación Caliente. Entre sus 
esfuerzos más recientes, está la capacitación certificada 
ante la Secretaría de Educación Pública (SEP), en 
temas como liderazgo, la efectividad laboral, salud 
y bienestar.

Se estima que ha beneficiado al 80% de la plantilla 
laboral. “Porque si a ustedes les va bien, cumplimos 
con la meta fundamental de la empresa: que nuestros 
colaboradores sean cada día mejores”, destacó Jorge 
Hank Rhon.

CORPORACIÓN CALIENTE SUMA 
DÉCADAS DE ALTRUISMO

El reconocimiento y apoyo a diversos grupos sociales son una fuente de ayuda 
que da Corporación Caliente a Tijuana y ya forman parte de la tradición local.
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Acción social. Jorge Hank Rhon, presidente de Corporación Caliente, sostiene programas de ayuda comunitaria.

Las instalaciones de Caliente siempre están 
abiertas a los proyectos de beneficio social.
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A partir del 15 y 16 de diciembre de 2021, miles 
de viajeros podrán volar directo a Madrid, 
España, desde Guadalajara y Monterrey, res-
pectivamente. Esto gracias a que Aeroméxi-

co incorporará nuevas rutas hacia la urbe europea, 
para que los usuarios no tengan que realizar escalas 
en la Ciudad de México. 

Tanto en la perla tapatía, como en la metrópoli 
regiomontana, serán operados un total de seis vuelos 
(tres desde cada ciudad) con equipos Boeing 787, los 
llamados Dreamliner. Estos se suman a los 14 vuelos 
semanales entre la CDMX y  la capital española, para 
reforzar la conexión entre ambos países, la cual ha 
existido desde hace seis décadas. 

Sin duda, los nuevos desplazamientos aéreos harán 
más ágil y cómoda la experiencia para los pasajeros. 
Y, debido al lanzamiento de las dos nuevas rutas, 
Aeroméxico ofrece tarifas iniciales desde 599 dólares 
en Clase Turista y 1,999 dólares en Clase Premier.

Durante el evento en el que tuvo lugar este         
anuncio, Enrique Alfaro Ramírez, gobernador de 
Jalisco, mencionó que se trata de un paso por el cual 
se había luchado desde hace tiempo y extendió su 
agradecimiento a Aeroméxico, por la solidaridad 
con Guadalajara y con el estado. 

Del mismo modo, Roberto Russildi Monte-
llano, secretario de Economía y Trabajo de Nuevo 
León, expresó que “la sociedad gritaba la necesidad             
de esta conexión Monterrey–Madrid”, la cual va a 
facilitar las visitas de directivos de empresas y de los 
regiomontanos que viajan por placer.

Por su parte, Andrés Castañeda, vicepresidente 
ejecutivo de Digital y Experiencia al Cliente de 
Aeroméxico, apuntó que conectar a los estados 
de Jalisco y Nuevo León, de manera directa con 
España y el continente europeo, marca una nueva 
etapa para la aerolínea. Así, la apertura de ambas 
rutas les permitirá mejorar, exponencialmente, la 

conectividad tanto para miles de pasajeros como 
para el segmento de transporte de carga.

Para tomar en cuenta
Los ciudadanos mexicanos que deseen viajar a Ma-
drid requieren contar con el esquema de vacunación 
completo contra COVID-19, que únicamente será 
válido a partir de los 14 días posteriores a la fecha 
de administración de la última dosis. 

Las vacunas autorizadas son: Pfizer, Moderna, 
AstraZeneca, Johnson & Johnson, Sinovac, Sinopharm, 
Covishield y del Serum Institute of India, consideran-
do que la población menor de 12 años no requiere 
certificado de vacunación. 

Aeroméxico sigue trabajando para mantenerse 
como la aerolínea bandera del país, cumpliendo los 
objetivos de incrementar la conectividad y ofrecer 
servicios con los más altos estándares de seguridad, con 
aviones modernos, eficientes y menos contaminantes.

VIAJA DIRECTAMENTE A MADRID 
DESDE GUADALAJARA Y MONTERREY 

La aerolínea anunció que, a partir de diciembre, estarán disponibles los vuelos 
directos desde estas ciudades a la capital española, facilitando el transporte 

de pasajeros y de carga entre México y Europa.
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Un total de seis vuelos semanales (tres desde cada ciudad) operarán con equipos Boeing 787.  

14 vuelos semanales 
de Aeroméxico, 
desde la CDMX 
a Madrid 3 vuelos semanales 

desde Guadalajara y 
Monterrey, disponibles a 
partir de diciembre 21% será el incremento 

de asientos entre 
México y España 
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137

LA CLAVE ESTÁ EN LA
RENOVACIÓN CULTURAL

ace solo una década, Exxon 
Mobil, Shell Corporation, Ford, 
General Electric y Microsoft 
dominaban las cinco prime-
ras posiciones de las empre-
sas más valiosas del mercado. 
Hoy, increíblemente, solo una 
de esas compañías permanece 

en la lista: Microsoft.
Esto es una señal reveladora de cuán rápido se 

puede remplazar a los líderes del mercado que no 
logran adaptarse a los cambios. Como líderes em-
presariales, lo primero que haríamos para entender 
estos cambios sería mirar hacia afuera, analizar las 
tendencias, ver los cambios de las industrias y rede-
finir nuestras estrategias comerciales. Aunque es un 
buen plan, dentro de la empresa también existe una 
estructura que, de no adaptarse, puede conducir al 
fracaso; me refiero a la cultura y a los sistemas.

Una investigación de i4cp, firma enfocada en capi-
tal humano, encontró que las organizaciones de alto 
desempeño tienen hasta tres veces más capacidad de 
ver los cambios del mercado como una oportunidad 
para renovarse a través de transformar sus sistemas 
y procesos. 

Por otra parte, las organizaciones de menor rendi-
miento perciben el cambio como algo negativo hasta  
por 3.5 veces. Nos guste o no, cualquier cambio impor-
tante en el negocio probablemente esté condenado al 
fracaso a menos que la gente lo adopte.

Al igual que los organismos vivos, las empresas 
tienen un sistema inmunológico conformado por es-
tructuras, procesos y mentalidades de sus miembros 
que hacen todo lo posible por evitar el cambio, por 
eso, todo buen líder sabe que una cultura saludable 
que vea el cambio como una oportunidad es funda-
mental para el éxito de su empresa.

A medida que la organización crece, se vuelve 
más compleja, es lo natural. Una simple amiba pue-
de hacer todo lo que necesita con una sola célula, 
sin embargo, conforme el número de células de un 

organismo aumenta, este desarrolla 
subsistemas más complejos.  

Lo mismo ocurre en las empresas: 
al crecer estos subsistemas, se tienen 
que seguir segmentando para no vol-
verse demasiado grandes y aislados, 
así como para no caer en los problemas 
de las grandes burocracias. 

Para que los sistemas sigan ope-
rando con eficiencia se necesita una 
infraestructura expandible. Cuando se 
pasa de dos empleados a 10, se necesi-
tan mejores sistemas de comunicación 
y coordinación. Cuando la compañía 
tiene 50 empleados, se siguen necesi-
tando estos sistemas pero más sofis-
ticados, así como otros nuevos. Al tener entre 50 y 
350 empleados, habrá que modernizar de nuevo los 
sistemas, pues un cambio menor podría desatar una 
serie de errores muy costosos. 

Para mí, la mejor forma de tener visibilidad de 
todo lo que sucede en la organización y, con ello, ade-
cuar los procesos y, al mismo tiempo, mantener una 
cultura saludable es a través de tableros de control. 

Al igual que el tablero de un automóvil, un tablero 
empresarial proporciona información en tiempo real 
sobre el rendimiento y el estado de la organización. Si 
un indicador comienza a quedarse rezagado, gracias 
a la información puedes rastrear de dónde proviene 
el problema y solucionarlo junto con tu equipo. Es 
común encontrar empresas sin tableros en donde 
los líderes no visibilizan las métricas esenciales y el 
equipo no conoce su rendimiento, por lo que nadie 
sabe realmente cuál es el desempeño de la compañía.

Si deseas sentar las bases para tener éxito en el mer-
cado, moldear tu cultura y tus sistemas a un proceso 
de renovación y tener visibilidad del cambio a través 
de tableros de control, es el camino más fácil y seguro.  

El estado de tu cultura tiene un impacto significa-
tivo tanto en el desempeño interno como en el externo 
de la empresa. 

H

@ExpansionMX /Expansiónlectores@expansion.com.mx 

REFLE X IÓN
GROWTH INSTITUTE

DANIEL MARCOS
Emprendedor en 
serie, experto en 
escalamiento, 
asesor de negocios. 
Fundador y CEO
de Growth Institute.
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La firma de origen chino pretende desplegar la red alrededor del 

mundo, pero en México se anticipa a evitar trabas, realizando 

programas de capacitación para empresas y talento nacional.

A P U E S T A  P O R  M É X I C O 
¿ A P U E S T A  M É X I C O 

P O R  E L  5 G ?

a red 5G se ha vuelto una promesa casi mitológica, 
pues con la llegada de la pandemia, la reducción en 
la inversión de carriers, la crisis económica y la prio-
ridad del gobierno en otros temas, como el sanitario, 
han provocado casi dos años de retraso en el país. 

Aunque el despegue de 5G en México generará alrededor de 
90,000 millones de pesos, durante el primer año de operaciones, 
de acuerdo con la consultora IDC, existen retos que Huawei ha iden-
tificado como prioritarios. Entre ellos se encuentra la apuesta por 
educar al talento nacional, además de trabajar aún más de cerca 
con las empresas.

“Hemos identificado que algunas barreras en torno al despliegue 
de las redes de quinta generación están en su objetivo, por lo que 
parte de lo que estamos haciendo es ‘evangelizar’ a las empresas 
proveedoras, así como a más compañías en torno al alcance que 
podrá tener 5G en su competencia”, comenta Guillermo Solomón, 
director de Transformación Digital en América Latina de Huawei.

ILUSTRACIÓN: CARLOS MANZO

POR / Eréndira Reyes
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De acuerdo con las proyecciones de los operadores 
y las pruebas que se están corriendo en diferentes sec-
tores, es posible que en 2022 se ofrezcan los primeros 
servicios comerciales.

LA EDUCACIÓN COMO CLAVE 
Parte de los objetivos de la firma de tecnología ha sido 
captar talento mexicano con el fin  de incentivar el 
‘cambio de chip’ que requieren las empresas. Y dentro 
de su estrategia por evangelizar está también hacer 
sinergia con universidades públicas y privadas. 

“Hemos invertido cerca de 90,000 millones de dóla-
res en innovación, aparte de los ingresos que tenemos 
año con año, se destina entre el 10 y el 15% de los ingresos 
a los laboratorios de innovación”, indica Shau Wa Yu, 
gerente de Comunicación de Huawei México.

Hacia finales de 2020, la compañía contaba en todo 
el mundo con más de 100,000 patentes activas de más 
de 40,000 familias, mismas que están a disposición del 
sector de telecomunicaciones y tecnología para poder 
desarrollar otro tipo de productos.

En abril, la UNAM y Huawei, con apoyo del gobierno 
federal, anunciaron la creación de un laboratorio de este 
tipo, donde estudiantes y profesores del país participan 
en investigaciones relacionadas principalmente con in-
teligencia artificial.

“Tenemos varios laboratorios alrededor del mundo 
que se ven beneficiados del empuje que hay en inves-
tigación y desarrollo dentro de Huawei. La idea es que 
si tú estás en cualquier país y desarrollas una patente, 
la puedas registrar como parte del padrón de patentes 
internacional y así sea utilizada por otros especialistas”, 
indica el director general de Transformación Digital de 
Huawei en la región.

Dentro de los programas que fomenta 
la compañía está el enfocado en infraes-
tructura de 5G, pero también hay otros te-
mas, como internet de las cosas, big data o 
ciberseguridad.

“Antes de la pandemia, parte del progra-
ma consistía en que un grupo de alumnos y 
profesores asistiera a Shenzhen a conocer 
las oficinas centrales de Huawei, ahora se-
guimos haciendo el programa, pero de for-
ma remota”, precisa Shau Wa Yu, gerente de 
Comunicación de Huawei México.

Parte del impulso educativo en el país 
está dirigido a los profesionales en ciberse-
guridad, según Martín Portillo, director del 
rubro de la firma en México, quien recordó 
que la ‘higiene digital’ es una de las vertica-
les claves para la empresa a nivel global.

Hasta finales de 2020, Huawei había de-
sarrollado 2,963 patentes en todo el mundo 
de invenciones relacionadas con la ciberse-
guridad y la protección de la privacidad.

“Las infinitas aplicaciones y oportuni-
dades de negocio que ofrece 5G la han con-
vertido en una aplicación estratégica a nivel 
global y su seguridad y fiabilidad, en una de 
las máximas prioridades de los gobiernos y 
empresas”, señala Portillo.

DE PUNTA A PUNTA
Huawei es de las empresas que ofrece in-
fraestructura de punta a punta en la red 
5G y se considera que en los primeros me-
ses de operación de la nueva red de quinta 
generación se capte un pequeño porcen-
taje del mercado de comunicaciones, cer-
cano al 2% del total de las suscripciones; 
pero con un rápido crecimiento, tomando 
en cuenta la tasa de adopción de las ge-
neraciones anteriores, como 4G y 3G, de 
acuerdo con IDC.

Además, las consultoras anticipan que 
entre 15 y 20% de las suscripciones de esta 
red sucedan en los siguientes dos años tras 
su lanzamiento.

Con una promesa que empezó a sonar 
hace años, Huawei también busca fortalecer 
su presencia en el sector empresarial. “Para 
tener una idea de este impacto, el principal 
operador móvil genera por servicios 130,000 
millones de pesos anuales. 5G podría alcan-
zar poco más de dos tercios de este valor en 
su primer año”, detalla IDC.

Si bien los operadores ya tienen algo de 
espectro para operar 5G, necesitan hacer un 
reacomodo del uso de sus frecuencias para 

de sus ingresos 
lo destina Huawei 
a laboratorios de 

innovación.

15%

MOTOR. Salud y 
educación son los 
sectores con potencial 
inicial para 5G, según 
Liu Jiude, CEO de 
Huawei México.

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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poder liberarlo y se prevé que vayan a com-
prar más espectro.

Por ello, la empresa presume de su pa-
sado en el país, pues fueron parte del des-
pliegue de fibra óptica, una tecnología que 
es indispensable en redes fijas. 

“Aunque ha sido distinto, el despliegue 
de otras tecnologías nos da un antesala de 
lo que puede verse en 5G, aunque en este 
caso se ha reforzado que sean las empresas 
las que la adopten, no solo como una herra-
mienta más, sino que imaginen sus planes 
y estrategias a futuro considerando esta 
nueva red. O sea, compañías de manufac-
tura que estén apoyadas en otras tecnolo-
gías para adaptar sus planes con el apoyo 
de redes y no al revés, es decir, que exista la 
red y después hagan un plan”, indica César 
Funes, vicepresidente de Relaciones Institu-
cionales de Huawei Latinoamérica. 

De acuerdo con un informe publicado 
por la Global Mobile Suppliers Associa-
tion (GSA), la quinta generación solo esta-
ba disponible comercialmente en 58 paí-
ses en junio de 2021, lo que representa un 

“DESDE HACE 20 AÑOS 
HEMOS APOSTADO 
POR MÉXICO, DADA 
LA RELEVANCIA 
DE VARIAS DE SUS 
EMPRESAS EN 
LATINOAMÉRICA... 
ES UN ESPACIO DONDE 
SE ABRE LA REGIÓN”.
LIU JIUDE,
CEO DE HUAWEI MÉXICO.

incremento de 20 países respecto a igual 
mes del año pasado.

Los tres países principales que tie-
nen la mayor cantidad de ciudades con 
5G son China, con 341; Estados Unidos, 
con 279; y Corea del Sur, con 85. 

El Reino Unido ahora tiene 5G en 54 
ciudades, seguido de cerca por España, 
con 53, de acuerdo con datos de Viavi 
Solutions. Otros países líderes son Ca-
nadá, con 49 ciudades conectadas a re-
des 5G; Australia y Arabia Saudita, con 
37; Italia tiene 35, Francia y Tailandia 
empatan con 24, mientras que Suecia 
cuenta con 23.

En México no se han desplegado re-
des 5G, pero, de acuerdo con datos de 
Statista, es uno de los países de la región 
donde la inversión para implementar 
esta tecnología no para.

EN CONSTANTE EMPUJE
Según el informe ‘The Ericsson Mobi-
lity Report’, se espera que el año que 
viene se supere la barrera de los 1,000 
millones de suscripciones a 5G en todo 
el mundo, mientras que hacia fines de 
2026 el número de suscripciones po-
dría superar los 3,300 millones.

De esta manera, el despegue definiti-
vo de la 5G se producirá a lo largo de los 
próximos cinco años, aunque con impor-
tantes desigualdades, pues la mayoría de 
los suscriptores móviles de la red 5G se 
concentrará en Asia y Oceanía, donde 
habrá 825 millones en 2022. Norteamé-
rica será la segunda región, con 122 mi-
llones, Europa tendrá 84 millones, mien-
tras que Latinoamérica solo contaría con 
31 millones, aproximadamente.

En México, el alcance inicial podría 
estar, según Huawei, en sectores como 
salud y educación, así como manufactu-
ra e industria privada, según Liu Jiude, 
CEO de Huawei México. “Parte de las 
cualidades que tiene 5G y que se habla 
un poco menos es la baja latencia y ra-
pidez que proporciona”, afirma. 

Este par de características, dice, ayu-
da a avanzar en el reto de la digitaliza-
ción de operaciones en sectores como el 
de la salud o el financiero, pero no son 
los únicos. 

Su adopción, sin embargo, dependerá 
en buena parte del trabajo y de la fami-
liarización de la iniciativa privada con 
los alcances y oportunidades de negocio 
que conlleva 5G.

S I N 
F R E N O
Aunque parte del reto 
de proporcionar servicio 
de punta a punta ha 
sido la pandemia, a 
esto se debe sumar 
la interrupción de las 
cadenas de producción 
y el desabastecimiento 
de materiales 
esenciales, como los 
semiconductores. Sin 
embargo, la empresa 
asiática sostiene que 
esto no la ha afectado en 
el despliegue nacional. 
“Covid ha traído distintos 
cambios, entre ellos, la 
necesidad de estar más 
conectados, pero en el 
caso de la producción, 
nosotros no hemos tenido 
problemas y se ha logrado 
mantener competitividad 
en el país, de acuerdo 
a las necesidades que 
han tenido en los últimos 
meses”, señala Liu Jiude, 
CEO de Huawei México.
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Este 2021 el Monumento 
a la Revolución será la 

medalla del Maratón de 
la Ciudad de México 

Telcel

ACEPTA EL RETO 
Y CONTINÚA TU 

COLECCIÓN

INSCRÍBETE EN MARATON.CDMX.GOB.MX Y EN TIENDAS MARTÍ
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CHICAGO
BOSTON

MIAMI
NUEVA YORK

EL MUSEO DEL 
CONDADO DE 
LOS ÁNGELES 
(LACMA) ES UNO 
DE LOS ÍCONOS 
CULTURALES DE 
LA CIUDAD. 

NO HAY NADA MEJOR QUE DESCUBRIR NUEVAS LATITUDES 
SIGUIENDO LOS CONSEJOS DE UN EXPERTO. CON ESTO EN MENTE, 
PEDIMOS A SEIS RESPETADOS VIAJEROS SER NUESTROS GUÍAS EN 

ALGUNAS DE LAS CIUDADES ESTADOUNIDENSES MÁS APASIONANTES.
Texto: Pedro Aguilar Ricalde

DESTINO: ESTADOS UNIDOS
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 Restaurante Redbird (1)
“En Downtown, justo al lado de 
una iglesia, se encuentra este 
restaurante que me encanta. El 
lugar en sí mismo es increíble y 
está justamente en un área que 
se está volviendo cada vez más 
popular”. 

 The Mistake Room
“Formo parte de la mesa direc-
tiva de esta galería que apoya 
a artistas para que expongan 
por primera vez en Los Ángeles. 
Siempre tienen exposiciones 
muy interesantes y están muy 
actualizados en cuanto a su se-
lección de artistas y los temas 
que abordan”. 

 The Magic Castle (2)
“Para entrar a este castillo se 
necesita tener invitación. Es un 
club privado donde puedes ce-
nar al mismo tiempo que ves 
actos de magia. También hay 
salones muy grandes donde se 
hacen espectáculos en forma. 
El código de vestimenta es es-
tricto tanto para hombres como 
para mujeres, pero vale mucho 
la pena”.  

 Petit Trois
“Sami Hayek me recomendó 
este restaurante; es muy pe-
queño y se llena muy rápido. La 
selección de vinos es impresio-
nante y la comida es deliciosa. 
Me parece una gran elección 
para una comida o una cena 
romántica. Siempre que viajo a 
Los Ángeles lo incluyo en mi lis-
ta de lugares por visitar”. 

 Soho House Downtown
“Yo vivía al otro lado del río y 
pasaba mucho tiempo en la 
zona en la que hoy se encuen-
tra este hotel. En todo el Arts 
District están surgiendo nego-
cios muy divertidos. Me gusta 
mucho ver en lo que se está 
transformando, con los nuevos 
restaurantes, tiendas y estable-

“MIS PAPÁS VIVEN EN LOS ÁNGELES, POR LO QUE VISITO MUY FRECUENTEMENTE LA 
CIUDAD. GRAN PARTE DE MI OBRA SE INSPIRA EN LO QUE VIVÍ DURANTE MI INFANCIA

–CRECÍ EN BOYLE HEIGHTS Y SOY UN GRAN ADMIRADOR DE LOS DODGERS– Y MUCHOS 
DE MIS AMIGOS TAMBIÉN SIGUEN VIVIENDO AHÍ. AL FINAL, TENGO UNA CONEXIÓN 

MUY FUERTE CON LA CIUDAD EN LA QUE NACÍ”. 

EDUARDO SARABIA
Artista plástico

cimientos de este tipo a los que 
es muy accesible caminar”.

 LACMA (3)
“Desde que era muy pequeño 
iba a este museo, pues toma-
ba clases de arte. Tiene una tra-
dición muy fuerte enfocada al 
arte clásico y últimamente se ha 
enfocado en el arte contempo-
ráneo. Ahí es donde yo me ena-
moré del arte y la pintura. El mu-
seo se ha expandido y tiene un 
proyecto muy interesante”. 

 Musso and Frank
“Este restaurante es un clásico 
de la ciudad y se localiza en Ho-
llywood Boulevard. Tiene una 
atmósfera glamorosa y es ideal 
para tomar martinis en su ba-
rra. Se pueden ordenar platos 
como el pollo a la King, inspi-
rados por directores y produc-
tores de cine. Puede parecer un 
lugar olvidado, pero tiene una 
identidad muy particular aso-
ciada a la ciudad”. 

 Amoeba y The Webster
“Me encanta comprar discos de 
vinil en Amoeba. También está 
The Webster, una tienda cuyo 
proyecto arquitectónico estuvo 
a cargo de David Adjaye y que 
vale mucho la pena visitar por el 
espacio en sí mismo”. 

 Bob Baker Marionette
Theater
“Básicamente, es un show de 
marionetas. Está en el centro de 
Los Ángeles y hace poco rea-
brieron después de la pande-
mia. Me parece que es muy di-
vertido, tanto para niños como 
para adultos, y para algunas 
personas su existencia es bas-
tante desconocida. Creo que es 
un emblema de la ciudad”. 
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 Navy Pier
“Tengo dos hijos y eso ha hecho 
que yo explore el lado más fa-
miliar de la ciudad. Me encanta 
el Navy Pier, pues hay un museo 
para niños que es ideal para vi-
sitar con los más pequeños”.

 Acuario Shedd (1)
“También me hice miembro del 
acuario. A mi parecer, es uno de 
los más bonitos del mundo por 
lo bien hecho y pensado que 
está. Por todos lados hay sor-
presas para los visitantes”. 

 Museo de Ciencia
e Industria
“Chicago tiene una gran can-
tidad de espacios culturales y 
artísticos. El Museo de Ciencia 
e Industria es verdaderamente 
espectacular”. 

 The Riverwalk (2)
“Todo mundo tiene que ca-
minar a lo largo del Riverwalk. 
Eso permite admirar la belleza 
de las aguas de la ciudad y la 
majestuosidad de los edificios. 
También recomiendo visitar las 
playas; la North Avenue es la 
más famosa y popular”.

 The Bean (3)
“Localizada en Millennium Park, 
la escultura Cloud Gate, de 
Anish Kapoor –conocida como 
‘The Bean’, por su forma de fri-
jol– es una visita obligada para 
cualquier persona que venga 
por primera vez a Chicago”. 

  Rooftop en el Nobu Hotel
“Me encanta ir a esta terraza los 
domingos por la tarde. Es un 
lugar perfecto para tomar un 
coctel o un aperitivo, antes de 
la cena. Entre las cosas que me 
gustan es que tiene una vista es-
pectacular. También recomien-
do la terraza del hotel London-
House”. 

“CHICAGO ME HA DADO TODO; HA SIDO MI SEGUNDO HOGAR DURANTE 30 AÑOS. DE 
ALGUNA MANERA, SIENTO QUE ME HE VUELTO UN REFERENTE LATINO EN LA CIUDAD

–COLABORO CON EL GOBIERNO DE MÉXICO Y CON LAS TELEVISORAS LOCALES– Y CREO 
QUE ESTO SE DEBE AL TRABAJO QUE HE HECHO. MI OBJETIVO ES CONTRIBUIR A QUE LA 
GENTE CONOZCA LA VERDADERA GASTRONOMÍA MEXICANA EN ESTADOS UNIDOS”.

CARLOS GAYTÁN
Chef, creador del restaurante Tzuco
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@chefcarlosgaytan

 Estadio Soldier Field (4)
Tenemos un equipo de soccer, 
el Chicago Fire. Este es el esta-
dio al que hay que ir para ver-
los jugar. Además, también se 
hacen muchos eventos, como 
conciertos. Ahí también juegan 
los Cubs en ocasiones. Si se va 
al estadio, hay que comer un 
hot dog al estilo Chicago.

 Avec
“Este restaurante de comida 
mediterránea –mi sucursal pre-
ferida es la que está localizada 
en la avenida Randall– es muy 
accesible y tiene una cocina 
abierta en la que se puede ver a 
todo el equipo trabajando”. 

 Gibsons Italia
“Quien quiera comer buena co-
mida italiana debe visitar este 
restaurante. Además, tiene unos 
cortes espectaculares que me 
fascinan. Su vista hacia el río 
también es impactante”. 

 Pequod’s Pizza
“Aquí se pueden comer las me-
jores pizzas Chicago Style. Está 
en la parte norte de la ciudad. 
También tiene unas alitas de po-
llo deliciosas”. 

 Michigan Avenue
“Es ideal para ir de compras, 
pues en ella se encuentran las 
mejores tiendas, desde Louis 
Vuitton hasta Nike, Adidas y Dis-
ney. También frente a Tzuco, mi 
restaurante, están construyen-
do el Whole Foods Market más 
grande de Estados Unidos”.

FOTOS: BRENNA HERNANDEZ, PQUIAM, VENI, JONATHAN DANIEL, DIEGO PADILLA
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 Massachusetts Avenue (1)
“Caminar Massachusetts Ave-
nue, cruzando el río desde Back 
Bay y del MIT hasta Harvard, es 
un placer. Su transformación se 
debe a una serie de nuevos res-
taurantes, como Pammy’s, y las 
cafeterías Tatte y Flour. Esto las 
ha vuelto ya no solo un destino 
de estudiantes, sino que ha ge-
nerado otra dinámica que atrae 
a habitantes locales y visitantes”.

 Museo Isabella Steward 
Gardner
“Boston es una ciudad con 
grandes museos y eso no hay 
que olvidarlo. Este, en particu-
lar, es un museo antiguo que 
fue transformado hace algunas 
décadas. En mi opinión, este 
recinto muestra muy claramen-
te el panorama de una ciudad 
que se reinventa en términos de 
cultura”. 

“DE LOS AÑOS 90 AL PRESENTE, BOSTON HA VIVIDO UN INTERESANTE CICLO DE 
TRANSFORMACIÓN. LA CIUDAD ES POSEEDORA DE UNA TRADICIÓN EDUCATIVA, LO QUE 
HACE QUE MÁS DE 70 ESCUELAS SE CONCENTREN EN SU ZONA METROPOLITANA. ESTO 

TAMBIÉN HA GENERADO UNA DINÁMICA MUY PARTICULAR EN LA CIUDAD”. 

JOSE CASTILLO
Arquitecto, cofundador del despacho a|911

 Restaurantes de Barbara 
Lynch (2)
“Barbara Lynch es una especie 
de matrona de las chefs de Bos-
ton. Su primer restaurante No. 9 
Park comenzó a transformar la 
escena gastronómica de la ciu-
dad. Hoy tiene varios restauran-
tes y B&G Oysters y Sportello, su 
restaurante italiano, son dos de 
mis favoritos”.

 Skyline del río Charles (3)
“No hay que olvidar que Boston 
es una ciudad de mar y de río. Se 
pueden visitar las islas que están 
en la bahía y también se puede 
disfrutar de las vistas de la ciu-
dad desde el río. Entre los pun-
tos destacados están los domos 
del MIT y el perfil fantástico que 
incluye la torre John Hancock 
proyectada por I.M. Pei”.

 Four Seasons Boston
“Su ubicación sobre Boylston 
St. y con vistas al Public Gar-
den, uno de los jardines más 
antiguos y bonitos de Boston, 
hacen que hospedarse en este 
hotel valga muchísimo la pena. 
Además, su bar sirve una de las 
mejores hamburguesas de la 
ciudad”. 

 The Institute of Contempo-
rary Art de Boston (4)
“Este es un museo más reciente 
y otro de los grandes espacios 
dedicados a la cultura en Boston. 
Recientemente estuvo la exposi-
ción de Virgil Abloh y Off-White, 
con su particular mezcla entre 
cultura y comercio”. 

 Neptune Oyster Bar
“Se encuentra en el North End y 
es uno de los lugares a los que 
es más difícil entrar, pues suele 
haber colas enormes. Sin em-
bargo, aquí se pueden comer 
los mejores ostiones de la ciu-
dad, así como un lobster roll 
fantástico”.
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ideal para festejar una ocasión 
especial. El menú cambia cons-
tantemente y se caracteriza por 
su visión californiana. Puedes 
encontrar buenos vinos a pre-
cios razonables o volverte loco 
con añadas viejas de Château 
Rayas”.

 Newtopia Cyder
“Pocas veces se le presta aten-
ción a las csidras producidas en 
California. Pasar una tarde en 
Newtopia probando sus crea-
ciones es un gran plan. Tienen 
sidras de inspiración inglesa, 
francesa y española con ingre-
dientes locales e internaciona-
les que se pueden comprar por 
galón”.

 Swagyu Burger Shop
“Steve Brown, el propietario y 
chef, fue el primer importador 
de A5 Satsuma Wagyu japonés 
de todo Estados Unidos. Co-
menzó usándolo para cenas 
privadas y ahora tiene varias 
tiendas, mi favorita es la de Pa-
cific Beach”. 

 Farmers Market
“En Little Italy, los sábados se 
instala un mercado donde pue-
des encontrar tomates, cítri-
cos, flores, huevos y suculentas 
producidos en San Diego. Mis 
puestos favoritos son Captains 
Jacks, Sabor Piri Piri y Rodney 
Kawano para comprar hongos”. 

 Hotel La Valencia (2)
“El hotel La Valencia, en La Jolla, 
es una excelente opción para 
caminar por los alrededores, 
bajar a la playa y disfrutar de un 
suculento brunch. Para relajarse 
y disfrutar de las instalaciones, 
L’Auberge del Mar o el Paradise 
Point son buenas alternativas”. 

 Westfield UTC 
“Me gusta ir a comprar y cami-
nar a Westfield UTC, y visitar sus 
tiendas de ropa, muebles, tec-
nología, etc. Mi lugar favorito 
para comer es Din Tai Fung”.

“SAN DIEGO ES UNA DE MIS CIUDADES FAVORITAS EN ESTADOS UNIDOS. LA GENTE 
ES RELAJADA, TIENE BUENA COMIDA Y LUGARES PARA HACER EJERCICIO, CAMINAR 
Y TOMAR BUENOS TRAGOS. ADEMÁS, ESTÁ MUY CERCA DEL VALLE DE GUADALUPE, 

DONDE TRABAJO GRAN PARTE DEL TIEMPO”. 

FRANCISCO ACOSTA CHAM
Fundador de Vinos Boutique Mexicanos
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 Sushi Tadokoro 
“Es una pequeña barrita en Old 
Town San Diego; un secreto a 
voces para los fans del sushi.  
Mi recomendación es pedir un 
lugar frente a Take y elegir el 
omakase. No hay descorche de 
vino, pero sí cerveza japonesa 
muy fría y una buena selección 
de sakes”. 

 Acuario Birch (1)
“Para quienes tenemos hijos 
pequeños es una gran opción 
para pasar la mitad del día. Es 
un espacio interactivo con más 
de 60 hábitats para peces e in-
vertebrados, que forma parte 
del Centro de Investigación de 
la Universidad de Oceanografía 
de California”. 

 Aladdin Hillcrest
“Mi esposa es amante de la 
comida libanesa. Su menú es 
increíble y te hace viajar al pa-
sado y a Medio Oriente. Por lo 
regular, pedimos el Mezze Plat-
ter con baba ganush, kibbeh, 
dolmas y tabbule, entre otros. 
¿El postre? Knafe de queso”.

 Addison
“Localizado dentro del ho-
tel Fairmont Grand Del Mar, al 
norte de San Diego, es el lugar 

FOTOS: JON BILOUS, JORDANN TOMASEK, CORTESÍAS
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 Vizcaya Museum and
Gardens (1)
“Esta fue la primera gran man-
sión de Miami, encargada por 
un millonario llamado James 
Deering. Es una réplica de un 
palacio de Portugal, sus jardines 
son asombrosos y hacen even-
tos increíbles por la noche. Lo 
recomiendo muchísimo”. 

 The Biltmore Hotel
“Está en Coral Gables y re-
comiendo mucho ir a su Tea 
Room. El espacio es espectacu-
lar y tiene unas jaulas hermosas 
con pájaros. Ahí se gestó gran 
parte de la historia de Miami y 
eso le da un encanto muy par-
ticular”. 

 1 Hotel South Beach
“La propuesta de sustentabili-
dad de este hotel me encanta. 
Está lleno de plantas como re-
sultado de una colaboración 
con Plant the Future. Sus áreas 
comunes también son muy bo-
nitas y es una gran alternativa 
para quienes quieren explorar 
South Beach”. 

 Rubell Museum (2)
“La colección de este museo es 
espectacular –a mi manera de 
verlo, una de las más valiosas– 
y suelen tener un programa de 
conferencias muy interesante. 
Su restaurante, Leku, también 
es épico”.

 Mr. C
“Este restaurante se localiza en 
The Grove y su glamour es muy 
distinto al de South Beach. Or-
denar un Bellini como aperitivo 
es un must; la comida es muy 
buena y la vista te hace sentir 
como si estuvieras en un barco, 
pues desde ahí se domina toda 
la bahía de Coconut Grove”. 

“TODA LATINOAMÉRICA ESTÁ TRENZADA EN MIAMI. AL PRINCIPIO, ESO PUEDE RESULTAR 
UN SHOCK, PERO CON EL TIEMPO, UNO DESCUBRE EL HILO QUE NOS UNE A TODOS 

COMO LATINOS. UNO SE RECONOCE EN LAS OTRAS PERSONAS, SUS CULTURAS Y SUS 
NACIONALIDADES. DESPUÉS DE SIETE AÑOS EN LA CIUDAD, LLEGUÉ A SENTIR UN LATIN 

POWER QUE NO HAY EN OTRO LUGAR”. 

DANIÉ GÓMEZ-ORTIGOSA
Artista visual

 Edificio Moore (3)
“En el Design District es obliga-
torio visitar este edificio. En su 
interior hay una instalación de 
arte llamada Elastika, que fue 
creada por Zaha Hadid; ella vi-
vió mucho tiempo en Miami”.

 Airie
“Es una residencia de artistas en 
los Everglades. Reciben a artis-
tas de todo el mundo y al final 
de su estancia, presentan sus 
proyectos. También tienen un 
programa de actividades, como 
caminatas y proyecciones”. 

 The Bass (4)
“Este museo es muy especial. A 
pesar de que su colección es 
pequeña, desde que estás fue-
ra puedes comenzar a apreciar 
obras como Miami Mountain, 
de Ugo Rondinone. En realidad, 
ni siquiera necesitas entrar, pues 
sus jardines tienen una atmósfe-
ra muy artsy”. 

 Elcielo
“Este restaurante del chef co-
lombiano Juan Manuel Barrien-
tos es impresionante. Se en-
cuentra en Brickell y comer ahí 
es una experiencia mágica, 
llena de experiencias que sor-
prenden. A mí, me parece el 
mejor restaurante de Miami”. 
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a las oficinas de American Ex-
press. Las habitaciones tienen 
salas amplias, baños maravillo-
sos y vistas al río Hudson”.

 Juguetería Camp
“Es la favorita de mis hijas y es 
ideal para tomar fotos para Ins-
tagram. Tienen juguetes para 
niños de todas las edades y lo 
interesante es que ofrece una 
experiencia interactiva para los 
niños con áreas de juegos y dis-
tintas actividades y secciones”. 

 Birdland Jazz Club (3)
“Es un espacio en el que han to-
cado muchas leyendas del jazz, 
como John Coltrane, quien gra-
bó un disco en su interior. El lu-
gar tiene mesitas redondas en 
distintos niveles, por lo que la 
vista siempre es buena, y tiene 
un buen menú de alimentos y 
bebidas”. 

 Academy Records
“Soy una apasionada de los vi-
nilos. En esta tienda tienen una 
gran selección de discos de 
jazz, rock y todos los géneros. 
Yo suelo ir a la que está en el 
Flatiron District. Tiene un perso-
nal muy capacitado, sus precios 
son muy buenos y los discos es-
tán perfectamente bien organi-
zados”. 

 Balthazar (1)
“Podría parecer un cliché para 
los turistas, pero es un lugar al 
que va mucha gente que vive 
en Soho. Siempre hay buen 
ambiente y es una leyenda; es 
ideal para el desayuno, la comi-
da o la cena sin importar si vas 
solo, en familia o con pareja”. 

 Le Bernardin
“Este probablemente sea mi 
restaurante favorito del mundo. 
Fui por primera vez con mi pa-
dre a celebrar mi cumpleaños y 
tengo una conexión emocional 
con él. Su servicio representa, 
para mí, la máxima atención al 
detalle, así como su alto nivel 
de cocina. Se especializa en 
pescados y mariscos prepara-
dos con técnica francesa. Su lis-
ta de vinos es impecable”. 

 Café Sabarskyen
le Neue Gallery
“Este café está dentro de un mu-
seo de arte austriaco y alemán. 
Es auténticamente vienés y sir-
ven cafés y postres deliciosos 
en bandejas plateadas, además 
de que su atmósfera es un tanto 
académica. En varias ocasiones, 
me encontré a Sean Lennon, el 
hijo de John Lennon”. 

 Bar Ophelia NY
“Se localiza en lo alto de la torre 
Beekman, un edificio art déco. 
Lo que me encanta de este 
rooftop, más allá de su belle-
za arquitectónica, es que tiene 
una vista 360º y con sus vitrales 
tiene una atmósfera a lo Gatsby. 
Los cocteles son los tradiciona-
les con un twist”. 

 The Conrad Downtown (2)
“Yo que viajo con mis hijas ne-
cesito espacio y, frecuentemen-
te, un descanso del ruido. Am-
bas cosas las encuentro en este 
hotel que, además, está frente 

“SOY DE BRASIL Y SIEMPRE QUISE EXPERIMENTAR NUEVAS CULTURAS. GRACIAS A 
AMERICAN EXPRESS VIVÍ DOS AÑOS EN NUEVA YORK. MI DEPARTAMENTO ESTABA 

EN NUEVA JERSEY Y CRUZABA A MANHATTAN TODOS LOS DÍAS PARA LLEGAR A LAS 
OFICINAS, QUE ESTÁN LOCALIZADAS EN TRIBECA. VIVIR AHÍ HA SIDO UNA DE LAS 
EXPERIENCIAS MÁS RICAS DE MI VIDA; ES UNA CIUDAD EN LA QUE ABUNDAN LAS 

MANIFESTACIONES CULTURALES, ADEMÁS DE QUE HAY GENTE DE TODO EL MUNDO, 
POR LO QUE ES MUY DIVERSA”. 

ANDREIA MORELLI
VP de Tarjetas de Servicio y Mercadotecnia de American Express México
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JUAN SALDÍVAR
Consultor 
de negocios, 
inversionista y 
experto en medios 
y mercadotecnia.
@Juan_Saldivar 
/ Juan@sws.ms

EL CONSUMIDOR HOY 
Y CÓMO CONQUISTARLO

onquistar la cartera y el corazón 
de sus clientes los siguientes 
años será la tarea más relevante 
para las empresas que ofrecen 
productos y servicios directo 
al cliente final. La explosión en 
conectividad, la aparición de 
nuevos competidores y el cam-

bio radical en patrones de consumo de los últimos años 
han dado lugar a la existencia de ‘arenas movedizas’ 
en las que miles de empresas caerán y desaparecerán.

Hacia 2025, por poner un punto en el tiempo, habrá 
una guerra por atraer y retener al consumidor dentro 
de una selva llena de senderos complicados, con pre-
mios y castigos en el diseño y empaque de productos, 
en su venta y distribución, en su marketing y gestión 
de bases de datos y en su historia o propósito.

El ecosistema comercial no simplifica la ecuación 
comercial. La agregación de información del cliente 
ha multiplicado la existencia de marcas blancas. Los 
marketplaces (Amazon, Mercado Libre, Canasta Rosa, 
Linio, Troquer, Walmart) fortalecen sus trampolines 
para facilitar la logística y el alcance a pequeños nego-
cios. Y nuevos competidores, como Jüsto, Clupp, Cor-
nershop, Uber o GBM, afilan sus lanzas para quedarse 
con todo el mercado.

El nuevo consumidor es odioso. Al tener ya acceso 
a casi todo, lo quiere todo. Exige productos que vengan 
de empresas responsables, que cobren precios justos, 
que incluyan ingredientes saludables y que sean inclu-
yentes. Además, todo lo quiere hoy, fácil y con un clic. 

Algunos datos para ensalzar la amenaza: siete de 
10 consumidores buscan activamente nuevas marcas; 
uno de dos clientes es menos leal a sus proveedores de 
servicio; cuatro de 10 no confían en las etiquetas de los 
empaques; tres de cuatro consumidores en el mundo 
esperan que sus marcas contribuyan de forma positiva 
a su calidad de vida; y 71% busca marcas que tengan un 
impacto positivo en el medioambiente y en la sociedad.

Con estos datos en la mesa, me gustaría pensar que 
en estas líneas puedo encontrar, en pocas letras, una 

solución al acertijo para fortalecer las 
marcas y su relación con el consumi-
dor. Parto de pensar que ‘los productos’ 
como los conocemos están migrando de 
un rol ‘funcional y práctico’ a uno ‘fun-
cional con empatía’. Paso de entender 
un champú como un vehículo que pro-
vee higiene, a un medio que me hace 
sentir único, responsable, interactivo, 
moderno y feliz a través de su propues-
ta de valor o el propósito del producto.

Según Richard Brandson, las mar-
cas que sobrevivan en el futuro serán 
aquellas cuyo propósito rebase el de sus 
metas financieras.  En el propósito está 
encerrado el porqué de cada negocio y 
ahí es donde el consumidor busca em-
patía y complicidad. Según Simon Sinek 
(gran experto en marketing), los consumidores com-
pran más por el propósito que por los beneficios de su 
oferta. Según su tesis, el sentimiento de seguir una a 
empresa que provoque confianza, ambición, impacto o 
disrupción está por encima del interés en los beneficios 
tangibles. De ahí el enorme éxito de compañías como 
Apple, Google, Amazon y Tesla, o de personalidades 
como Martin Luther King.

Centra tu empresa y la propuesta detrás de la marca 
en algo grande y triunfarás. Si en la historia hilvanas 
cambiar la nutrición del mundo, solucionar un pro-
blema en una localidad, proveer de acceso financiero 
a la sociedad o si pretendes solucionar el crédito de la 
pymes, tendrás solucionado (como ejemplo) el 80% de 
la visión comercial.

En el ojo de la batalla sí existen muchos peligros, 
pero también, oportunidades. Tengamos la confian-
za para marcar rumbo, atraer al talento adecuado y 
generar pasión dentro de la historia, visión, experien-
cia y propósito de marca que queremos construir. Los 
consumidores buscamos con ansiedad a valientes em-
presarios que aspiren a revolucionar sus negocios y 
cambiar el mundo.
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Tras la pista de un misterioso malhechor, James Bond afronta su última 

misión en Sin tiempo para morir, luciendo el OMEGA Seamaster Diver 

300M. Este reloj  viene preparado para la acción, con un diseño 

de titanio ligero y un alto nivel de precisión y antimagnetismo Master 

Chronometer en el que siempre se puede confiar.

J A M E S  B O N D ’ S  C H O I C E

BOUTIQUES OMEGA: Artz Pedregal, El Palacio de Hierro (Santa Fe, Polanco, Interlomas, 
Coyoacán, Perisur, Guadalajara, Querétaro, Monterrey),La Boutique Palacio Cancún.
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