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H oy en día los retos que enfrentamos como sociedad 
van más allá de las fronteras y las naciones.  Los cam-
bios en procesos ambientales que definen el funcio-

namiento del planeta preocupan tanto a los científicos como 
a los gobiernos y empresas. Así, las acciones encaminadas 
a reducir la huella ecológica de nuestras actividades y frenar  
el cambio global, deben provenir desde todos los frentes.

Atendiendo esta necesidad, la eficiencia energética es, sin 
duda, una de las propuestas más importantes para reducir 
las emisiones de dióxido de carbono, pero también es una 
forma de apoyar la competitividad de las empresas al reducir 
los costos de producción. 

En esta edición de Tu Interfaz de Negocios habla-
mos de la eficiencia energética en maquinaria, se dis-
cute qué es y cómo apoya la competitividad empre-
sarial y cuáles son las características más comunes  
de las máquinas eficientes.

Hablando también de los desafíos en tiempos presentes y 
futuros, pero desde la problemática del abasto de alimentos, 
discutimos el tema de semillas transgénicas, un tema muy 
controvertido y en ocasiones poco comprendido, que ha sido 
propuesto por muchos como una solución y por otros como 
una amenaza. En las páginas siguientes discutimos los pun-
tos más relevantes sobre estos organismos, las opiniones 
a favor y en contra y algunos hallazgos científicos sobre su  
impacto al ambiente. 

Por otra parte, reconociendo que la sustentabilidad tiene 
un componente de viabilidad económica, en esta edición 
hablamos sobre mercadotecnia y planeación estratégica.  Raúl Macazaga

Sabemos que una empresa necesita establecer acciones que 
le permitan comunicarse con sus clientes y que la mejor ma-
nera de hacerlo requiere de una estrategia que provenga desde 
la alta dirección y sea ejecutada como un proyecto de toda la 
empresa y no solo desde el departamento de mercadotecnia. 
En este texto encontrarás claves sobre cómo lograr que la mer-
cadotecnia sea más que una herramienta para vender y se con-
vierta en una herramienta para conocer el mercado y entender 
más sobre tu propia empresa. 

Por último, el texto de seguridad cibernética proviene de una 
preocupación, consecuencia de que en nuestro país los delitos 
de este tipo aumentaron 300% con respecto al año anterior. En 
el artículo conocerás las principales formas de ataques ciber-
néticos y las propuestas de los expertos para evitarlos. Además, 
se describen los puntos que se deben tomar en cuenta antes 
de seleccionar un proveedor de sistemas de seguridad en la  
materia y con ello lograr una protección exitosa.

Si bien todas las actividades humanas generan un impac-
to sobre el ambiente, cada vez más se desarrollan tecnologías 
que permiten reducirlo. Así, las sociedades y sus empresas se 
van adaptando a los cambios y nuevas necesidades. La com-
petitividad avanza hacia transformarse en una mezcla entre las 
acciones más redituables en el sentido económico y aquellas 
menos dañinas al planeta. 

Esperamos que esta edición te ayude a responder pregun-
tas y a tomar decisiones que favorezcan el crecimiento de tu  
empresa desde una visión más responsable. 
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Semillas transgénicas
¿Alternativa viable o amenaza?

U na semilla transgénica es 
aquella a la que, de forma ar-
tificial, se la ha insertado un 

gen o genes de otras especies para 
obtener propiedades distintas a las 
originales: cultivos que producen su 
propio insecticida, plantas resistentes 
a herbicidas, frutos con larga vida de 
anaquel y capullos donde crece al-
godón de colores son algunos de los 
ejemplos más populares de caracte-
rísticas obtenidas mediante la tecno-
logía de organismos genéticamente  
modificados (OGM).

A pesar de los aparentes beneficios 
que los cultivos transgénicos presen-
tan a primera vista, el tema constitu-
ye uno de los puntos más polémicos 
sobre seguridad alimentaria, puesto 
que, por un lado, estos organismos 
han sido propuestos como una alter-
nativa viable al abastecimiento de 
alimentos pero, por otra parte, los 
riesgos a la salud y al medio ambien-
te, así como sus efectos económicos, 
no han sido claramente estudiados  
o expuestos.  

UN pOCO de histOriA
La primer planta transgénica fue crea-
da en 1983 cuando se consiguió inser-
tar el gen de la luciferasa, presente 

en 2013, América 
Latina, Asia y 
África contaban en 
conjunto con el 54% 
de las hectáreas 
cultivadas con 
transgénicos 
a nivel mundial

naturalmente en las luciérnagas, para 
obtener tabaco fluorescente. 
Este experimento no tuvo fines comer-
ciales, sin embargo, poco después 

comenzó el desarrollo de este tipo 
de semillas para su comercialización  
en el mercado.

En 1992 se sembró el primer cultivo 
transgénico de tabaco en China, y en 
1994 surgieron las primeras plantacio-
nes comerciales en EUA. En 1995 exis-
tían únicamente 200,000 hectáreas (ha) 
de estas plantaciones, para 1996 los 
terrenos cultivados habían aumenta-
do a 1.7 millones de ha. En el año 2000 

el número de cultivos transgénicos 
ascendía a 43 millones de hectáreas  
y para el año pasado, de acuerdo a da-
tos del Servicio Internacional para la 
Adquisición de Aplicaciones Agrobio-
tecnológicas (ISAAA, por sus siglas 
en inglés), la extensión de cultivos 
transgénicos alcanzó 175 millones  
de hectáreas en un total de 27 países.

En 2013, América Latina, Asia y Áfri-
ca contaban en conjunto con el 54% 
de las hectáreas cultivadas con trans-
génicos a nivel mundial, esto signifi-
có un aumento del 2% con respecto  
al año anterior.

trANsGéNiCOs, LA pOLémiCA
La tecnología mediante la cual se pro-
ducen los OGM se basa en la trans-
ferencia de cualidades útiles (genes) 
desde organismos de una especie 
hacia otros de una especie diferente. 
Estas características están enfocadas, 
en su mayoría, en la disminución de 
pérdidas y el consecuente aumento 
de la productividad de las parcelas, 
bajo el modelo del monocultivo. Si 
bien es cierto que con el crecimiento 
poblacional la demanda de alimentos 
aumenta, resulta importante pregun-
tarse si la relación costo/beneficio 
se mantiene en el corto, mediano  
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y largo plazo. Además sería 
relevante fomentar la in-
vestigación y aplicación de  
herramientas alternativas 
que puedan aumentar la 
producción de alimentos 
sin las desventajas que 
la tecnología de los OGM  
representa. 

Las posturas a favor de 
estos organismos indican 
que la tecnología puede ser 
útil en el combate contra 
el hambre, sobre todo para 
enfrentar el panorama futu-
ro. Sin embargo, dado que 
gran parte de las semillas 
transgénicas pertenecen a 
empresas transnacionales, 
surge el cuestionamiento 
de si verdaderamente la 
tecnología estará al alcance de todos 
los agricultores. 

De acuerdo al Informe de la Comi-
sión Económica para América Latina 
(CEPAL) de 2001, las alianzas, fusiones 
y compras de empresas relacionadas 

con la venta de semillas transgéni-
cas y agroquímicos resultaron en una 
alta concentración asimétrica de las 
líneas de productos en grandes con-
glomerados. Esta situación enciende 
un foco de alerta en el tema de la so-
beranía alimentaria de cualquier país, 
ya que la propiedad sobre las semillas 
disminuye el grado de independencia  
en las decisiones nacionales en el tema  
de alimentación. Este punto es el 
más relevante en términos sociales y  
económicos cuando se habla de OGM.  

Desde el enfoque de propiedad in-
dustrial, se ha cuestionado qué tanto 
las empresas privadas se han benefi-
ciado de una característica desarro-
llada mediante procesos ecológicos y 
evolutivos, en los cuales el ser huma-
no no ha tenido injerencia. Si bien ha 
existido un gran avance tecnológico 
en técnicas moleculares que hacen 
posible la transferencia génica, las 

secuencias génicas que proporcionan 
una característica particular son resul-
tado de la historia evolutiva de la es-
pecie.  En este sentido, expertos con-
sideran excesivo que por el hecho de 
insertar uno o algunos genes a un ser 

vivo, el cual contiene varias decenas 
de miles de éstos, se le otorguen dere-
chos de propiedad industrial sobre el 
ser vivo en su conjunto. Con todas es-
tas acciones debemos preguntarnos 
si los OGM pueden considerarse una 
nueva forma de vida o solamente una  
contaminación a la ya existente.

Es preciso explicar que no solo 
empresas privadas realizan desarro-
llo de organismos transgénicos, por 
ejemplo, el Instituto Tecnológico Fe-
deral de Suiza, en Zurich, incorporó 
la ruta metabólica del beta-caroteno, 
un precursor de la vitamina A, en 
el arroz, de tal manera que se acu-
mulara en el grano. El objetivo del 
trabajo era mejorar las condiciones 
nutricionales de los niños que habitan 
en zonas altamente marginadas. La 
tecnología fue puesta a disposición de 
países de África subsahariana sin cos-
to alguno, ellos rechazaron la oferta.  

Así como la mayor parte de los paí-
ses europeos y otros del mundo 
como Rusia, quienes han legisla-
do prohibiendo el cultivo de semi-
llas transgénicas en sus territorios. 
 Ante la diversidad de realidades y 
necesidades de cada país, los trans-
génicos, como cualquier otra herra-
mienta, no deben ser juzgados a la 
ligera, sus beneficios o prejuicios 
están relacionados con el contexto y 
las medidas preventivas con las que 
son utilizados. Sin embargo, dada la 
situación actual y las circunstancias 
generales para su aplicación, los exper-
tos ecólogos, genetistas y sociólogos 
mencionan las siguientes desventajas: 

1) La posibilidad de transferencia 
de polen desde plantas transgénicas 
hacía otras compatibles (de la misma 
especie pero de distinta variedad), 
a especies silvestres o ancestrales,  
puede tener un impacto directo  
e indirecto sobre la biodiversidad. 

2) Las características de resistencia 
a plagas en los OGM podrían afectar 
especies benéficas como abejas o ca-
tarinas, con su consabido impacto a la  
naturaleza.

3) Surgimiento de nuevas plagas por 
eliminación de competidores y selec-
ción de organismos multiresistentes. 
De acuerdo a una investigación publi-
cada en Nature, en 10 años de uso de 
maíz Bt (resistente a polillas) surgieron 
cinco especies resistentes, la primera 
de ellas apreció dos años después de 
haberse liberado la patente. 

4) Actualmente, gran parte de la tec-
nología de OGM está planeada para 

Gran parte de las semillas transgénicas 
pertenecen a empresas transnacionales, 
surge el cuestionamiento de si 
verdaderamente la tecnología estará 
al alcance de todos los agricultores
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conferir resistencia a herbicidas, por 
lo tanto, el uso de estos agroquímicos 
se promueve, aumentando la probabi-
lidad de contaminación de alimentos, 
agua y suelo.

5) Los cultivos transgénicos promue-
ven los sistemas de monocultivos, los 
cuales muestran problemáticas graves 
de sustentabilidad, sobre todo por la 
cantidad de insumos (principalmente 
químicos) y energía que requieren. 

6) Las semillas transgénicas están 
protegidas mediante patente y por lo 
tanto se imposibilita su intercambio, 
afectando las costumbres campesinas. 
Por otro lado, existen semillas cuya 
descendencia es estéril, de esta for-
ma no es posible su uso continuo, lo 
que obliga al agricultor a comprar se-
millas cada temporada de cultivo.

7) Existe la posibilidad de impac-
to negativo en la nutrición y la salud 
humanas; aunque este punto no ha 
sido comprobado de manera rigurosa 
para todas las enfermedades que se 
cree están relacionadas con los trans-
génicos, existen investigaciones que 
relacionan el aumento de alergias 
y el consumo de estos productos, 
en especial con la soya transgénica.  

En México el caso es especial y se 
relaciona directamente con el punto 
número uno, puesto que el país es 
centro de origen, domesticación y 
diversificación de varios cultivos ali-
menticios, en particular del maíz. La 
diversidad genética de las miles de va-
riedades de maíz en nuestro territorio  
es un recurso fundamental para la se-
guridad y soberanía alimentaria, dado 
que los genes son, en última instan-
cia, quienes representan las posibili-
dades de adaptación a las variables 
climáticas. Un ejemplo son aquellos 
maíces nativos capaces de crecer 
con pocas cantidades de agua, como 
los de ciclo corto de Yucatán, o los  
de Tierra Caliente en Michoacán y Gue-
rrero, estas características adquiridas a 
través del tiempo y debidas al manejo 
campesino podrían ayudar a desarrollar 
variedades con altos rendimientos que 
soporten la sequía sin necesidad del uso 
de transgénicos; sin embargo, la conta-
minación con material genético de OGM 
podría modificar los recursos genéticos 
de los maíces nativos, disminuyendo 
así la capacidad del campo mexicano 
para responder ante situaciones como  
el cambio climático, por ejemplo. 

Existe otro punto primordial en el 
tema, la bioética. En esta disciplina, 
diversos activistas entre ellos la Dra. 
Vandana Shyva, señalan que obte-
ner patentes sobre organismos tiene 
implicaciones profundas en la socie-
dad, inclusive llevan a la bancarrota a 
productores que no pueden pagarlas. 
En este sentido el cuestionamiento 
obligado tiene que ver con el desa-
rrollo del campo que incluya la parti-
cipación, permanencia y dignidad de 
aquellas personas que por cientos de 
años han resguardado conocimiento 
fundamental sobre de los recursos 
alimentarios del país, es decir, los 
agricultores. 

Aunque no existe una receta para 
solucionar los problemas del cam-
po, en muchos lugares del mundo se 
plantean soluciones que en conjunto 
pueden ser la respuesta a la produc-
ción y abastecimiento de alimentos, 
entre ellas, regresar a una agricultu-
ra menos demandante de insumos 
químicos, que funcione como un 
ecosistema más parecido al natural, 
pero ese tema amerita una profundi-
zación que abordaremos en ediciones 
siguientes. 
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Los 3 niveles del marketing
Impacto en la planeación estratégica

A l hablar de mercadotecnia mu-
chos piensan, casi de inmedia-
to, en campañas publicitarias, 

artículos promocionales o actividades 
centradas, básicamente, en la imagen 
de un producto para facilitar su venta. 
En realidad, la mercadotecnia abarca 
más que publicidad y está sustentada 
en las 4P´s (producto, plaza, precio y 
publicidad).

Según Philip Kotler, considerado 
el padre de la mercadotecnia, esta  
disciplina es “un proceso social y 
administrativo mediante el cual gru-
pos e individuos obtienen lo que ne-
cesitan y desean a través de la crea-
ción, transacción e intercambio de  

productos y servicios”. Desde esta 
perspectiva, la mercadotecnia es res-
ponsable de conectar la solución con 
el problema, el satisfactor con la ne-
cesidad, la empresa con la expecta-
tiva del cliente y los procesos con la 
experiencia del consumidor.

En la actualidad, existen varios en-
foques para hacer mercadotecnia. Se 
habla, por ejemplo, de la revolución 
del marketing lograda a través del co-
nocimiento del usuario, de la segmen-
tación, planeación y de otras maneras 
para lograr el mismo objetivo: vender y 
posicionarse; sin embargo, el reto au-
menta cuando, además de vender, que-
remos hacerlo con calidad, coherencia y  

rentabilidad. En este sentido, el departa-
mento de mercadotecnia es la punta de 
lanza de las actividades de la compañía, 
desde la concepción de los productos 
hasta el seguimiento de resultados en 
el mercado. Él debe determinar qué se 
vende, dónde se vende, a quién y cómo 
se vende. 

NiveLes de LA merCAdOteCNiA
La Mercadotecnia tiene tres niveles 
o etapas que permiten establecer  
objetivos, métodos, determinar accio-
nes, recursos y responsabilidades:

1.- Nivel estratégico: en esta eta-
pa se detectan las necesidades o de-
seos de los clientes, se identifican  
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oportunidades de negocio y se selec-
cionan los mercados. Por ello, es aquí 
donde la investigación de mercados 
es de vital importancia para la toma  
de decisiones. 

La mercadotecnia estratégica siem-
pre dependerá o se ejecutará desde 
la alta dirección. Con la información 
correcta se definirá qué vender, dónde 
venderlo y a qué precio.

2.- Nivel táctico: se definen políticas 
de precios, de productos, de distribu-
ción (canales de venta) y comunicación 

(publicidad), también se instauran 
políticas de retención de clientes. 

3.- Nivel administrativo/operativo: 
con la información estratégica y tác-
tica, se diseña, ejecuta y se da segui-
miento al plan de mercadotecnia. En 
esta etapa se seleccionan los medios 
que permitirán llevar a cabo las ac-
ciones, además incluye el análisis de 
cumplimiento de objetivos (ventas, 
cuota de participación de mercado,  
satisfacción, etcétera).

La correcta implementación de las 
etapas puede aumentar la probabilidad 
de éxito de un proyecto de este tipo. En 
esta ocasión, se abordará la primera 
etapa –mercadotecnia estratégica– por 
ser la base de la planeación. 

merCAdOteCNiA estrAtéGiCA
El paso inicial de una empresa (indus-
trias productoras o de servicios, de 
mercados de consumo final o consumo 
intermedio) que quiera planificar las 
actividades y acciones relacionadas 
con la mercadotecnia, siempre deberá 
ser la investigación. Las herramientas 
de investigación ayudan a  determinar 
el tamaño del mercado, la selección de 
productos y canales de venta, informa-
ción que, como veremos más adelante, 
es el pilar para el diseño de la estrate-
gia mercadológica que se seguirá, ya 
sea en un presupuesto anual o en un 
plan estratégico de mediano plazo.

La investigación de mercados es la 
identificación, recopilación, análisis 
y difusión de información de manera 
sistemática y objetiva, que tiene el pro-
pósito de apoyar o mejorar la toma de 
decisiones. Juega un papel proactivo, 
ya que anticipa los cambios en el mer-
cado y los deseos y necesidades de 
los clientes. Tiene función descriptiva, 
diagnóstica y predictiva; es decir, sirve 
para conocer a los clientes, identificar 
necesidades, desarrollar productos y, 
un punto muy importante, evaluarlos 
(post venta/servicio al cliente); de he-
cho la evaluación permite conocer la 
manera en que las acciones llevadas a 
cabo sirvieron al diseño, la venta o ren-
tabilidad de un producto, así la infor-
mación se convierte en un activo para 
las empresas, por lo que su generación 
deberá ser vista como una inversión  
y no como un gasto. 

Para definir la estrategia es muy 
valioso estar consciente de que el 
mercado objetivo puede cambiar rá-
pidamente. Generalmente, se asume 

La información 
se convierte 
en un activo para 
las empresas

La mercadotecnia 
estratégica siempre 
dependerá 
o se ejecutará 
desde la alta 
dirección

que los clientes están pendientes de 
los ofertantes, sin embargo son estos 
últimos quienes deben estar un paso 
adelante y contar con el conocimiento 
acerca de las necesidades de los toma-
dores de decisión, quienes no siempre 
son los consumidores finales, pueden 
ser distribuidores, comercializadores,  

o cualquier tipo de intermediario. Esta 
información también deberá ser pro-
porcionada por el área de mercadotec-
nia, en estrecha relación y cooperación 
con el área de ventas.

Es de suma importancia que el mer-
cado objetivo sea accesible, medible y 
rentable. Por ello, deberá ser elegido 
mediante un procedimiento riguroso 
de evaluación. 

Otro punto relevante es la identifi-
cación de cada uno de los elementos 
de la cadena de valor del producto,  
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los cuales deberán ser incluidos como 
parte fundamental en los procesos 
de venta/comercialización. Es decir, 
¿quiénes intervienen en todo el pro-
ceso de venta y cuáles son sus nece-
sidades? esta pregunta deber ser con-
testada por el área de mercadotecnia 
para lograr mejores resultados.

estUdiOs e iNvestiGACióN  
de merCAdOs pArA pymes
Todo lo que se ha discutido hasta aho-
ra es fundamental para cualquier em-
presa; sin embargo, para pymes podría 
resultar poco factible contratar a una 
empresa especialista en estudios de 
mercado o investigación. La buena 
noticia es que mucha información ya 
existe, de esta forma, identificar y te-
ner acceso a diversas fuentes resulta 
de gran valor. Entonces, ¿dónde se 
debe buscar?

1. Informes de ventas. Se puede res-
catar y recopilar información histórica, 
con esos datos se pueden construir, 
por ejemplo, las curvas de ventas.  

Analizar si se tiene o no estacionali-
dad. Otro ejemplo es analizar datos 
históricos del impacto que tuvieron  
en las ventas los productos nuevos. 

Con dicha información se podrán pla-
near las ventas futuras de los clientes 
existentes y el volumen que pueden 
aportar nuevos productos.

2. Informes contables. Se encontra-
rá la información económica de ventas 
y sobre todo de los márgenes de los 
productos, pudiendo con ello, identi-
ficar cuáles productos son más renta-
bles. Muchas veces esta clasificación 
cumple con la regla del 80/20, es de-
cir, 20% de los productos resultan dar 
el 80% del margen; en ellos recae la 
rentabilidad de la empresa. Este dato  
es de suma importancia en los negocios, 

el reto aumenta cuando, además 
de vender, queremos hacerlo con calidad, 
coherencia y rentabilidad

porque a toda costa habrá que retener 
a los clientes que están consumiendo 
dichos productos (y diseñar un plan de 
retención para ellos).

3. Entrevistas al equipo de ventas. 
Si hay personal que está al día, sin 
duda, son los vendedores. Tienen con-
tacto directo con los clientes, saben o 
intuyen sus necesidades y sobre todo, 
saben cómo abordar a cada uno de 
ellos. Siempre es recomendable llevar 
la información desde los vendedores 
hacia los departamentos de la em-
presa relacionados con la planeación 
mercadológica. 

4. Revistas. De industria y de nego-
cios, brindan información muy actual 
de lo que sucede en los mercados y son 
buenos indicadores de las tendencias.



M e r c a d o t e c n i a

tu interfaz de negocios  |  11

5. Organizaciones gubernamentales 
–INEGI, la Secretaría de Economía, 
Banco de México–. Los datos de cre-
cimiento, inflación esperada, nivel de 
ingreso, importaciones, exportacio-
nes, entre otros, brindan un panorama 
general para la industria. Por ejemplo, 
si se espera un crecimiento econó-
mico del 4% es muy posible que este 
se vea reflejado en la industria de la 
construcción, donde habrá que cubrir 
la demanda.

6. Asociaciones Comerciales y 
Bancos. Las cámaras de industria 
también brindan datos del sector al 
que corresponden. Usualmente la 
asociación realiza y publica (por su 
cuenta o a través de una agencia) es-
tudios de mercado de gran utilidad. 
Los bancos internacionales también 
realizan estudios a nivel nacional.

7. Asociación Mexicana de 
Agencias de Inteligencia de Mer-
cado y Opinión A.C. (AMAI), tie-
ne un gran acervo de estudios 
que con solo registrarse, pueden 
ser consultados o descargados 
gratuitamente desde su página  
de internet.

8. Empresas de investigación de 
servicios sindicados. Se dedican 
a hacer estudios básicos, es decir, 
estudios para sectores completos. 
Publican estudios para consulta 
que pueden resultar de gran uti-
lidad (Nielsen, Pearson, Consulta 
Mitofsky, Ipsos-Bimsa, Research  
International).

Una opción adicional que redu-
ce costos para la realización de 
estudios/investigaciones es la con-
tratación de servicios brindados  

por departamentos especializados 
de universidades.

Además de la investigación como 
herramienta para la planeación estra-
tégica, existe el análisis de datos a tra-
vés de técnicas matemáticas (de pro-
babilidad y estadística) que brindan 
información valiosa para la toma de 
decisiones, este tipo de información 
es cuantitativa. Por ejemplo, se puede 
medir el porcentaje de participación 
en el mercado de un producto, la rela-
ción entre las ventas respecto de una 
variable, etcétera. 

Como vemos, existen herramientas 
que el departamento de mercadotec-
nia puede explotar para proporcionar 
información de suma utilidad para la 
Dirección General o para los dueños de 
empresas, ayudando a realizar una co-
rrecta selección estratégica para llevar 
a buen término el plan mercadológico 
(que además deberá estar alineada con 
la Misión, Visión y Valores) a través de 
los análisis de producto-mercado, del 
entorno, del portafolio de productos, de 
ventajas competitivas y sobre todo de 
retroalimentación con los propios clien-
tes. Es entonces cuando la estrategia  
se ejecuta como proyecto.  
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Maquinaria 
Eficiencia energética

En México, y en el mundo, el costo 
de la electricidad ha aumentado 
considerablemente en los últi-

mos 10 años. Tan solo en el período 
de marzo de 2013 a marzo de 2014, la 
tarifa eléctrica nacional para indus-
triales aumentó 20%; este aumen-
to afecta directamente al mercado, 
puesto que el gasto energético repre-
senta entre un 10 y un 15% del costo 
total del producto. 

Para enfrentar esta situación, las 
empresas han planeado y puesto en 
marcha acciones que les permitan re-
ducir el consumo energético; esta ten-
dencia es cada vez más fuerte. Una de 
las opciones más interesantes para re-
ducir los costos en electricidad, y con 
ello los de producción, es la eficiencia 
energética en maquinaria. El siguiente 
artículo abordará cómo lograrla y que 
factores tomar en cuenta.  

efiCieNCiA eNerGétiCA, eL CONCeptO
La eficiencia energética se define 
como el aprovechamiento óptimo de 

la energía en un proceso, y se logra 
mediante la utilización de tecnologías 
de alta eficiencia o implementación 
de mejores prácticas. Está directa-
mente relacionada con la cantidad de 
energía que se utiliza para elaborar 
una pieza de un producto; el valor de 
la eficiencia se puede calcular para 
una parte de la máquina, para la má-
quina completa o para el proceso. De 
acuerdo con Ramiro Rodríguez Pisco, 
del Centro de Innovación Tecnológica 
en Convertidores Estáticos y Accio-
namientos, la eficiencia energética  
depende de tres variables 

1. Eficiencia propia de la máquina: 
cada máquina posee una capacidad 
particular de conversión de la energía, 
existen aquellas altamente eficien-
tes como un transformador eléctrico, 
cuya eficiencia es de entre el 80 y 90%, 
o tan ineficientes como un foco incan-
descente que sólo transforma en luz el  
5 o 10% de la energía que consume.  

2. El insumo energético: exis-
ten procesos cuya eficiencia final  

depende del tipo de insumo energético 
que utilicen, un ejemplo muy sencillo 
es la cocción de alimentos, en donde 
la eficiencia cambia si se utiliza gas  
o electricidad. 

3. El hábito o costumbre: el gasto 
energético, generalmente, se relaciona 
con la manera en que el usuario utiliza 
el equipo o realiza un proceso. Algunos 
casos comunes de pérdidas energéti-
cas se dan en calderas, máquinas al 
vacío y en sistemas de climatización  
e iluminación.

¿CómO redUCir eL CONsUmO 
eNerGétiCO?
Como se expuso en líneas anteriores, 
las actividades para mejorar la eficien-
cia energética pueden estar dirigidas en 
tres ejes: maquinaria, insumo energéti-
co y hábitos, sin embargo, es muy co-
mún que una empresa desconozca cuál 
de ellos es su prioridad. Un diagnóstico 
energético puede ayudar a identificar qué 
acciones ofrecerán mejores resultados  
en este sentido. 
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Un diagnóstico energético sirve 
para conocer el estado actual del 
consumo de energía, permite deter-
minar cuánto, cuándo, cómo, dónde 
y por qué se consume la energía, así 
como la forma para establecer el gra-
do de eficiencia en su utilización. De 
acuerdo con la Comisión Nacional 
para el Uso Eficiente de la Energía 
(CONUEE), un diagnóstico integral 
está conformado, al menos, por cua-
tro acciones, las cuales se describen 
brevemente.
• Planear los recursos y el tiempo 

para su realización: implica la re-
visión de las condiciones de opera-
ción de las máquinas, identificación 
y selección de la instrumentación 
que será utilizada, elaboración de 
un cronograma de trabajo.

• Recopilar información (en el sitio): 
sirve para realizar un esquema ener-
gético que muestre las corrientes 
de energía y los principales equi-
pos, proporciona una descripción 
del proceso o servicio de la instala-
ción, incluir los casos de operación 
que pueden influir en la eficiencia  
energética de la planta.

• Realizar mediciones puntuales: con-
sumo de energía térmica y eléctrica, 
medición de gases de combustión, 
comprobar la operación de equipo.

• Análisis de datos: calcular el poten-
cial de ahorro, eficiencia de equipos 
y establecer medidas de ahorro.
Por ahora no ahondaremos más 

en el tema, pero si quieres más in-
formación al respecto puedes con-
sultar la Guía para elaborar un diag-
nóstico energético en instalaciones  
de la CONUEE (www.conae.gob.mx). 

Una vez que se ha recopilado toda 
la información necesaria, la empre-
sa decide qué acciones son factibles 
de realizar y cuáles de ellas le traerán  

beneficios más importantes. Si bien 
las acciones de cualquier tipo son re-
levantes, la eficiencia de la maquinaria 
utilizada para la producción suele tener 
un impacto muy importante, pues en 
muchas plantas el funcionamiento de 
estas máquinas significa hasta el 60% 
del consumo total de energía.

efiCieNCiA eNerGétiCA eN mÁqUiNAs

Motores
No es posible hablar de una única ca-
racterística que promueva la eficien-
cia energética en máquinas, mucho 
menos pensando en la diversidad que 
existe y en las cantidades que son uti-
lizadas en cada uno de los sectores 
industriales. Sin embargo, de acuerdo 
Schneider Electric en el estudio “Ha-
cía máquinas verdes. Cómo pueden 
los OEM mejorar el ahorro energético 
de las máquinas”, las tendencias más 
importantes en relación con el dise-
ño de máquinas pueden ser descritas  
en dos puntos.

1. Tamaño de los motores: muchas 
veces los motores son excesivamente 
grandes, sobre todo en maquinarias 
antiguas. En la actualidad el diseño 

permite obtener motores más peque-
ños, además se recomiendan motores 
destinados a una aplicación específi-
ca en lugar de motores con potencia 
“de sobra”. De acuerdo con Schneider 
Electric se pueden conseguir ahorros 
de hasta el 4%. 

2. Motores de alta eficiencia: este 
tipo de motores son una gran opción, 
pues se calcula que la inversión se 
amortiza entre 1 o 2 años después de 
la compra. Estos motores, además de 
generar ahorros energéticos, suelen 
tener una vida útil más larga, con lo 
que el ahorro es significativo. En gene-
ral, se pueden esperar reducciones del 
consumo energético de hasta el 10%. 

La tecnología de alta eficiencia, 
además de requerir motores con es-
tas características, puede incluir un 
variador de velocidad para controlar 
el motor y un motor sincrónico.

El variador de velocidad  es un dis-
positivo o conjunto de dispositivos 
empleados para controlar la veloci-
dad giratoria del motor, un equipo 
accionado mediante un variador de 
velocidad emplea, generalmente, me-
nos energía que uno activado a una 
velocidad fija constante. 

tan solo en el 
período de marzo 
de 2013 a marzo 
de 2014, la tarifa 
eléctrica nacional 
para industriales 
aumentó 20%
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Las aplicaciones más comunes 
son en ventiladores, cintas trans-
portadoras, bombas y compresores 
(aplicaciones con cargas variables); 
sin embargo, también son recomen-
dados en aplicaciones que requie-
ran arranques repetitivos. El uso de 
estos dispositivos puede ahorrar 
de forma inmediata hasta un 50%  
del consumo energético. 

Cuando los variadores de veloci-
dad se asocian a un motor sincrónico  
se pueden esperar ahorros de un 10% 
adicional. Este tipo de motores po-
see una tecnología que elimina las 
pérdidas por rotor, con ello los ren-
dimientos energéticos son de hasta 
el 95%, superando por mucho a la de 
los motores asincrónicos. 

Además de las ventajas energéti-
cas que se obtienen con estas nue-
vas tecnologías, también se con-
sigue un aumento de la velocidad 
de ciclos y un menor número de  

defectos en los productos, con lo que 
se logra la productividad aumenta, 
aportando beneficios adicionales  
a las empresas.

Automatización
Actualmente la mayor parte de los 
procesos se lleva a cabo median-
te controladores automáticos PID 
(Proporcional-Integral-Derivativo); 

no obstante, la nueva tecnología  
de bucle de control predictivo repre-
senta una alternativa con un poten-
cial de ahorro del 10%. Desgraciada-
mente en México aún no se utiliza esta 
tecnología, pero se espera que entre 
al mercado en poco tiempo. La buena 
noticia es que existen otras opciones 
que ya pueden ser utilizadas en el país.  
Por ejemplo, la supervisión de los mo-
dos y el estado de funcionamiento  
a través de la automatización. De 
acuerdo a Schneider Electric, di-
versos estudios han demostrado  

que las maquinas no son productivas  
al 100% todo del tiempo, y se calcula 

Las actividades para mejorar la eficiencia 
energética pueden estar dirigidas en tres 
ejes: maquinaria, insumo energético 
y hábitos
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que el consumo de energía podría  
reducirse cerca de un 37% si estas má-
quinas se gestionaran de forma adecua-
da durante los periodos de inactividad.  

Es así, por ejemplo, como la auto-
matización ayuda a determinar y 
controlar funciones de apagado o 
de marcha lenta o en espera, que 
en conjunto mejoran el uso de la  
energía.

Otra forma de lograr una cierta optimi-
zación de la energía es mediante la ges-
tión del inicio o reinicio de las máquinas. 
Con el arranque secuencial se puede 
minimizar la corriente de arranque, y de 
ese modo, evitar picos que en algunos 
países (como en México) generan recar-
gos en las facturas de electricidad. 

También acerca de la arquitectura y 
características del sistema de automa-
tización y control existen varios puntos 
que revisar antes de hacer una selección 
del equipo:

• Arquitectura: dependiendo de la 
aplicación, la arquitectura del sis-
tema puede tener repercusiones  
en el consumo energético, por ejem-

plo, una arquitectura descentralizada 
puede doblar el consumo de una ar-
quitectura centralizada, aunque no 
siempre es posible elegir la segunda.  
Por otra parte, la optimización del nú-
mero de fuentes de alimentación de 
24 volts (V) puede lograr un ahorro de 
hasta un 25% al evitar que haya mu-
chas fuentes de alimentación, con sus 
pérdidas asociadas.

• Contactores: el uso de contacto-
res de bajo consumo energético o 
de aquellos para funciones espe-
cíficas (ej. relés de enclavamien-
to) puede reducir el consumo del 
equipo hasta cuatro veces. 

• Terminales gráficos y paneles: 
la gestión de la iluminación en 
los paneles HMI (Human Machine 

Interface) puede ahorrar hasta un 
65% de la energía que consumen, 
por ejemplo, apagando el dispo-
sitivo cuando la maquina está  
en modo inactivo.

• Iluminación: el uso de tecnolo-
gía LED en la iluminación de in-
dicadores y botones es una forma  
de ahorro importante.

• Controlador: se debe buscar 
un tamaño de controlador ade-
cuado, acorde con la aplicación  
en cuestión.

• Corrección del factor de poten-
cia: para compensar la potencia 
reactiva y eliminarla posteriormen-
te, lo mejor es que el equipo se 
coloque lo más cerca de la fuente  
de energía. 
En este artículo hemos revisado 

algunas de las estrategias más im-
portantes para lograr la eficiencia 
eléctrica, sin embargo, dependiendo 
del proceso y de las máquinas, más 
prácticas pueden ponerse en marcha 
para tal fin. Los expertos aseguran 
que, si bien apostar por la eficien-
cia puede generar costos o requerir 
una inversión, los beneficios a cor-
to y largo plazo son significativos.  
Tener una buena comunicación con 
el proveedor de maquinaria y sis-
tema de automatización y control, 
y preguntar por las opciones para 
cada empresa permitirá lograr estos 
objetivos. 

La eficiencia de la maquinaria utilizada 
para la producción suele tener un impacto 
muy importante, pues en muchas plantas 
el funcionamiento de estas máquinas 
significa hasta el 60% del consumo total 
de energía
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Ataques cibernéticos
Estrategias para la prevención

Pese a los avances tecnológicos, 
los delitos cibernéticos conti-
núan aumentando en México y 

en el mundo. Malware, pishing, hackeo, 
vandalismo e intrusiones en sistemas, 
así como fraudes, extorsiones y esta-
fas, fueron los incidentes de seguri-
dad más denunciados en México. De 
acuerdo al reporte “Tendencias de se-
guridad cibernética en América  Latina 
y el Caribe” de Symantec, las pérdidas 
monetarias relacionadas con este tipo 
de delitos en México alcanzaron 3,000 
millones de dólares (mdd), con ello nos 
posicionamos en el segundo lugar del 
ranking, solo superados por Brasil que 
reportó un monto de 8,000 mdd. 

Por otra parte, según datos de la Di-
visión Científica de la Policía Federal, 
en 2013 el número de incidentes rela-
cionados con seguridad cibernética 

en nuestro país 
ha proliferado esta 
forma de extorsión

fue 113% mayor con respecto al 2012. 
Los datos preliminares del año en cur-
so reportan un aumento de 300% en 
relación con 2013, es decir, más del 
doble que en el período anterior. Los 
organismos más afectados son las 
instituciones académicas (39%), se-
guidos del gobierno (31%) y el sector 
privado (26%). 

priNCipALes métOdOs de AtAqUe 
CiberNétiCO
En el ámbito comercial, la violación 
de datos en puntos de venta (PoS) es 
el principal vector de ataque para ro-
bar información de identidad perso-
nal de las bases de datos de clientes. 
El método de ataque más usado es el 
malware, un programa malicioso para 
robar información. El malware se dis-
tribuye mediante un correo electróni-
co de tipo spear-phishing (ataque diri-
gido) o a través de ligas con códigos 
maliciosos que mandan a sitios web 
concurridos por las víctimas, a este úl-
timo se le conoce como watering-hole.  
Los archivos adjuntos más comunes 
en los correos electrónicos usados en 

ataques son los siguientes: .exe (31.3%), 
.scr: (18.4%), .doc (7.9%), .pdf  (5.3%). 

En América Latina, los sectores indus-
triales más afectados son el manufactu-
rero con 30% de los casos, la construc-
ción con 23%, los servicios profesionales 
con 20%,  las finanzas y seguros con 10% 
y el  comercio mayorista con 9%. 

Otra forma de ataque es el secues-
tro informático, comúnmente llamado 
ransomware. En esta modalidad los de-
lincuentes se hacen pasar por agentes 
de seguridad para exigir el pago de una 
“multa” para restablecer una computa-
dora bloqueada que supuestamente 
había sido utilizada por las autoridades 
durante una investigación. En nuestro 
país ha proliferado esta forma de extor-
sión y en el pasado mes de abril la Po-
licía Federal tuvo que publicar un aviso 
formal para dar aviso de esta nueva 
forma de ataque.

La rápida difusión que se hizo sobre 
el ransomware provocó que los delin-
cuentes la llevaran a otro nivel, utili-
zando un programa conocido como 
Cryptolocker; el delincuente solicita 
explícitamente una recompensa para 
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descifrar los archivos de la víctima que 
han sido atacados. Las estadísticas 
muestran que solo el 3% de los usua-
rios afectados pagan la recompensa y 
el 97% restante pierde sus datos. Esta 
amenaza también afecta a los archi-
vos contenidos en unidades de redes 
compartidas de las empresas.

mejOres prÁCtiCAs  
CONtrA deLitOs CiberNétiCOs
Ante el presente panorama, Symantec 
propone una serie de recomendaciones 
y mejores prácticas que pueden ayudar 
a minimizar riesgos cibernéticos en las 
empresas:
• Estrategias de defensa profunda: 

emplear sistemas defensivos múlti-
ples, de soporte mutuo y superpues-
to. Se deben implementar firewalls 
actualizados junto con antivirus de 
puertas de enlace, sistemas de de-
tección contra intrusiones (IPS), pro-
tección contra malware y seguridad 
en las puertas de enlace web en toda 
la red.

• Monitoreo para detectar intentos 
de incursión en la red, vulnerabili-
dades y abuso de marca: funciona 
enviando alertas sobre vulnerabili-
dades y amenazas, ayuda a detectar 
casos de abuso de marca mediante 
alertas de dominio e informes sobre 
sitios web ficticios. 

• Protección adicional: el uso de an-
tivirus en endponits no es suficiente, 
es importante configurar el control 
de dispositivos que impida y limite 
los tipos de dispositivos USB, ve-
rificar las funciones de prevención 
que revisan las actividades de apli-
caciones e impiden la ejecución de 
malware, configurar el control de 
aplicaciones que impida que estas 
y los complementos (plug-ins) del 
explorador descarguen contenido no 
autorizado. 

• Claves privadas: proteger las claves 
privadas asegurándose de que los 
certificados digitales sean emitidos 
por una autoridad confiable y reco-
nocida, además se recomienda pro-
tegerlas en dispositivos de hardware 
confiable y seguro, esto es, a prueba 
de alteraciones.

• Encriptación de datos sensibles: 
es importante y altamente recomen-
dado realizar políticas de seguridad 
para que la información que se con-
sidere importante y sensible sea 
encriptada y que su acceso quede 

restringido. Además de esto, se debe 
incluir una solución de protección 
contra pérdida de datos (DLP). 

• Medios extraíbles: implementar po-
lítica de medios extraíbles. Es impor-
tante restringir dispositivos no auto-
rizados –medios extraíbles como una 
USB– para eliminar la introducción 
de malware y otras amenazas.

• Actualización y aplicación de par-
ches: es importante hacer las actua-
lizaciones, parcheos y migraciones 
necesarias, tanto de software como 
de exploradores obsoletos para ase-
gurar un funcionamiento adecuado. 
Siempre que sea posible conviene 
automatizar las implementaciones de 
parches para mantener la protección 
contra vulnerabilidad. 

• Política de contraseñas: Cambiar 
las claves de seguridad con regula-
ridad –puede ser cada tres meses– 
y cerciorarse de que sean una com-
binación de letras y números entre 
8 y 10 caracteres.

• Copias de seguridad: mantener 
actualizadas las copias de segu-
ridad (back ups), ya que en una 
emergencia se debe garantizar el 
acceso a estas copias para ate-
nuar el tiempo de inactividad y 
garantizar que la operación de la  

empresa o el departamento no se  
vea afectada.

• Restricciones de archivos adjuntos 
de e-mail: Configurar los servidores 
de correo para bloquear archivos ad-
juntos que usualmente son usados 
como medios para llevar virus. Al-
gunos de los archivos que contienen 
virus son .vbs, .exe, .pif, .bat y .scr.

• Proveedor de seguridad informáti-
ca: tener siempre los datos de con-
tacto del proveedor a la vista por si 
se presenta alguna irregularidad. En 
caso de tener equipos infectados, es-
tos se deben aislar para prevenir que 
el virus se propague por la red y en 
caso de que esta última sea infecta-
da, es importante bloquear el acceso 
hasta aplicar un parche.

Los usuarios (personal de la empre-
sa) deben conocer los protocolos bá-
sicos de seguridad para evitar virus y 
amenazas potenciales, la información 
básica es la siguiente:
• No abrir archivos adjuntos si no 

provienen de una fuente conocida 
o que no esperaba recibir. Además, 
no se debe descargar software a 
menos que haya sido previamente 
escaneado.

• Tener cuidado al hacer clic en un URL 
provenientes de un correo electrónico 

Los usuarios deben conocer los protocolos 
básicos de seguridad para evitar virus 
y amenazas potenciales
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o en las redes sociales, aunque estas 
provengan de personas conocidas.

• Utilizar complementos para mostrar 
la reputación de sitios web en los ex-
ploradores.

• El usuario debe estar familiarizado 
con el programa de antivirus y man-
tenerse informado de las actualiza-
ciones para garantizar una protec-
ción eficiente.

seLeCCióN de prOveedOres de 
seGUridAd iNfOrmÁtiCA
En muchas ocasiones una empresa 
no puede hacerse cargo (por falta de 
conocimiento o de recursos) de la 
aplicación de las mejores prácticas y 
estrategias de ciberseguridad, por ello 
es recomendable que elija un provee-
dor cuya experiencia permita poner en 
marcha un sistema acorde con las ne-
cesidades de la organización. 
La elección del proveedor es funda-
mental para el éxito un proyecto de 
seguridad, para realizar una buena 
elección se deben tener en cuenta 
seis factores: 1) política de privacidad, 
2) requisitos técnicos, 3)  experiencia, 

4) costos, 5) confiabilidad, y 6) soporte 
al usuario.
• Política de privacidad: el usuario debe 

verificar que el proveedor tenga una 
política de privacidad publicada en 
sus medios de comunicación y que 
sea sólida y adecuada, por lo que es 
importante que las empresas estén 
informadas y de acuerdo con la forma 
como se manejan sus datos.

• Requisitos técnicos: un buen provee-
dor debe tener recursos humanos, 
técnicos y operativos que le permi-
tan funcionar de manera eficiente, 
es recomendable pedir información 
sobre protocolos y funcionamiento 
de servidores.

• Experiencia: lo más adecuado es que 
el proveedor tenga gran experiencia 
en el área de seguridad cibernética, 
que conozca los requisitos de un 
sistema adecuado a las actividades 
de la empresa.  

• Costo: es importante conocer si la 
cantidad de servicios que se recibe 
es la que realmente se necesita, tam-
bién es sustancial que no se sacrifi-
que la calidad y seguridad a cambio 
de un bajo precio.

• Confiabilidad: se debe preguntar lo 
siguiente, ¿los servicios que brinda 
el proveedor son confiables o fre-
cuentemente no están disponibles 

La elección del 
proveedor es 
fundamental para el 
éxito de un proyecto 
de seguridad

debido a mantenimiento? Esto pue-
de llevar a pensar que posiblemente 
este proveedor tiene problemas de 
seguridad o que tiene un volumen 
de usuarios muy alto.

• Soporte al usuario: el personal que 
brinde la atención en seguridad debe 
tener un alto nivel de conocimiento 
y la capacidad de actuar con rapidez 
en caso de emergencia. El tipo de so-
porte postventa es fundamental para 
el funcionamiento adecuado del sis-
tema de seguridad. 
Las recomendaciones siempre son 

un buen indicador de la calidad del 
proveedor, por lo que el posiciona-
miento que tenga la empresa debe ser 
bueno. 

Son muchos los puntos que se de-
ben de tomar en cuenta para poder 
enfrentar y prevenir una amenaza ci-
bernética, las estadísticas muestran 
que la situación es complicada, por 

ello entre más informadas y prepara-
das estén las empresas tendrán más 
posibilidades de poder identificar y 
actuar de manera eficiente ante un 
crimen cibernético. 

Adicionalmente, es importante 
que todos los involucrados tengan 
una capacitación constante a favor 
de la mejora continua dentro de las  
empresas. 

es importante que todos los involucrados 
tengan una capacitación constante 
a favor de la mejora continua dentro 
de las empresas
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Tecnologías de la información WCIT
México, uno de los mejores a nivel mundial

E n México, las Tecnologías de la 
Información y la Comunicación 
(TIC’s) ejercen un papel impor-

tante en la economía y en la socie-
dad, tanto que han influenciado en las 
nuevas tendencias de competitividad 
empresarial y desarrollo del capital 
humano; hoy en día, las empresas ya 
no quieren verse rezagadas por no 
pertenecer a un medio en el que la so-
ciedad demanda conocer más de las 
industrias y de su marca favorita.

Últimamente el país ha desempeña-
do un ritmo a paso constante en el ma-
nejo de nuevas tecnologías, que le ha 
permitido dejar una huella importante 
internacionalmente, como para que 
grandes compañías trasnacionales, 
como Facebook, Google, Yahoo! y em-
presas semejantes a ellas, hayan deci-
dido abrir oficinas en México, siendo 
Twitter la más reciente en hacerlo, por 
tratarse del país que más contribuye  
a sus ingresos.

Con la futura sustitución de la red 
inalámbrica de radiofrecuencia Wi-Fi 
en el año 2015, por la nueva tecnología 
de transmisión de datos a base de leds 
llamada Li-Fi, en la Ciudad de Méxi-
co, el país jugaría un papel sustancial 
en Latinoamérica por ser pionero en  
el continente.

Es por ello que México fue un digno 
país sede y pionero de América Lati-
na, de la edición número 19 del Con-
greso Internacional de Tecnologías de 

la Información (mejor conocido como 
WCIT, por sus siglas en inglés), ca-
talogado como el evento más impor-
tante de tecnología de la información  
y comunicación, a nivel mundial.

El evento fue organizado por la CA-
NIETI (Cámara Nacional de la Indus-
tria Electrónica de Telecomunicacio-
nes y Tecnologías de la Información), 
WITSA (World Information Technology 
Services Alliance) y las respectivas de-
pendencias gubernamentales, como el 
Gobierno Federal y Estatal de Jalisco.

Dentro de los temas más importan-
tes abordados, se encontraron las es-
trategias para posicionar a la industria 
de la alta tecnología del país como 
líder en el mercado global de las TIC; 
promover inversiones y oportunidades 
de negocio; integrar nuevos paradig-
mas en políticas públicas para generar 
más y nuevos empleos, nuevas carre-
ras y nuevas industrias; cómo contri-
buir a la transformación de México 
en una sociedad de la información, 
presentando al mundo un México  
conectado y competitivo; entre otros.

En 1978 fue la primera edición del 
WCIT en Barcelona y, desde ese año, se 
ha convertido en el evento más impor-
tante del WITSA, mismo que es consor-
cio de varios organismos de la industria 
de las tecnologías de la Información a 
nivel mundial, cuyos miembros de las 
diferentes compañías abarcan más  
del 90% del mercado global de TIC´s.

“Nuestro enfoque está concentrado 
en mostrar a nivel internacional el po-
tencial y alta calidad de los servicios 
y recursos humanos que México ofre-
ce. Esfuerzos como éste, son los que 
cimientan y corroboran que el sector 
de las TIC´s de México se consolida 
como uno de los mejores a nivel mun-
dial”, declaró el Presidente Nacional 
de la CANIETI, Santiago Gutiérrez  
Fernández.

México espera ser el segundo ma-
yor proveedor del mundo de servicios 
de Tecnologías de la Información en 
2024 y ampliar el acceso a internet en 
las zonas de difícil acceso, uno de sus 
objetivos es lograr el 70% de la po-
blación del estado de Jalisco, donde 
esperan democratizar el servicio para 
el 2020. 

Más allá de la deseada expansión 
del acceso a internet Jalisco, por al-
bergar el congreso, pretende conver-
tirse en uno de los tres centros de alta 
tecnología de América Latina durante 
la próxima década, haciéndolo líder 
en el campo del comercio electrónico  
y el espíritu empresarial digital. 

Actualmente el estado cuenta con 
700 nuevas empresas de tecnología 
que proporcionan empleo a más de 
100 mil personas, declaró el goberna-
dor del estado, Aristóteles Sandoval.  
Y el objetivo que tienen es que esta 
cifra alcance los 130 mil durante  
los próximos diez años. 
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La era del Marketero Moderno
XXII Congreso Internacional de Mercadotecnia

E n un mundo globalizado, las tec-
nologías de la información (TI) 
juegan un rol importante para  

vivir secuencialmente la realidad pa-
ralela de una sociedad con otra. Por lo 
que las tendencias sociales se ven in-
fluidas cada que nos enteramos de al-
guna novedad o alguien experimenta 
con cualquier innovación, y en cade-
na se observan diferentes reacciones 
que, físicamente sólo las dividen las 
fronteras. La economía, que es eje de 
toda nación, sabe de su importancia 
al ser parte sustancial de su desarro-
llo. Y si hablamos de economía, tene-
mos que referirnos al sector empre-
sarial, industria que sin tecnología,  
no sobrevive a la modernidad.

Las empresas han tenido que dar 
pasos agigantados conforme ha evo-
lucionado la humanidad para ir al rit-
mo en que la economía se transforma 
e influye el entorno en que se desen-
vuelve. La modernidad en estrategias 
y nuevas técnicas de enfoque, para 
captar la atención de las personas, 
no ha sido tarea fácil para muchas 
de ellas, por lo que la ciencia del 
mercadeo ha resultado una práctica 
importante para obtener el posicio-
namiento entre la competencia. Esa 
es la función del marketing, por con-
siguiente, la tarea del marketero, ese 
personaje que lleva a la práctica el es-
tudio de su marca con el mercado y de 
cómo lograr que sea distintiva entre  
la competencia.

Por lo tanto, si en nuestra empre-
sa juntamos la importancia del mar-
keting y la relevancia de la tecno-
logía en la evolución de la sociedad 
como marco de referencia, necesi-
tamos que nuestro marketero sea  
un individuo moderno. 

“El que inspira, es el que gana”, así 
se refiere al marketing del siglo XXI 
McNeely Kroupensky, un importante 
conferencista y líder de opinión, que 
destaca la importancia de hacer un 
buen uso de la información de nues-
tra empresas, para inspirar a los de-
más a ser lo primero que venga a su 
mente cada que escuchan el nombre 
de una marca. “Debemos generar 
un contenido objetivo que ofrezca  

información de confianza”, así lo re-
firió en el inicio del XXII Congreso 
Internacional de Mercadotecnia, or-
ganizado por la Asociación Mexicana 
de Mercadotecnia Directa e Indirecta 
(DIRECTA).

Un marketero moderno, es aquel 
que es mitad científico y mitad artista. 
Científico porque las TI (Tecnologías 
de la Información) son su herramienta 
principal de estudio y comprobación, 
con ellas analiza la información in-
terna y externa de la empresa, y sabe 
cuál es la mejor forma de ejecutarlas. 
Y es artista, porque la creatividad es 
su esencia y siempre va en busca de 
la atención de las personas. Los crea-
tivos tecnológicos, son los nuevos 
perfiles que buscan las empresas.

El vigésimo segundo congreso re-
cibió a grandes personalidades del 
ámbito mercadológico de Europa, 
México y Latinoamérica, como es el 
caso de Pablo Alzugaray, CEO de la 
multipremiada agencia de publicidad 
Shakleton, famosa internacionalmen-
te por llevar la publicidad de reconoci-
das marcas, que destacó la importan-
cia de enviar un mensaje que impacte 
con sentido y sentimiento.

No es una práctica sencilla llevar 
a cabo correctamente el marketing 
en las empresas, por eso el congreso 
reunió a más de 15 speakers interna-
cionales y líderes importantes de los 
negocios (Top Business Leader), en 
el Hotel Fiesta Americana Reforma, 
para que compartieran sus nuevas 

tendencias de la mercadotecnia digi-
tal moderna, a manera de que las em-
presas puedan hacer frente a las ad-
versidades, en un mundo globalizado 
y económicamente competitivo.

“En un mundo en el que todos es-
tamos interconectados por la tec-
nología, no puedes hacer negocios 
creyendo que eres Coca Cola”, la 
manera en que Philippe Cesson de la 
agencia de marketing CESSON 3.0, 
incentiva a las empresas a no confor-
marse con solamente crear su marca 
y esperar a que por sí sola genere 
movimiento; hay que adaptarse a la 
modernidad y hacer uso adecuado de 
las redes sociales para realizar nego-
cios B2B para destacar el potencial 
de tu empresa. “Hay que observar 
a los usuarios, si realmente buscan  
lo que ofreces”, detalla.

Fueron muchos los expertos que en-
fatizaron importantes consejos para 
ayudar a las empresas a arriesgarse a 
ir más allá de sus ideas. Hoy en día po-
demos observar que el marketing se 
ha convertido en una pelea continua 
basada más en la información que en 
el poder de ventas, por lo que actual-
mente, ser digital es más importante 
que sólo ser una empresa ubicada en 
internet. No basta con pertenecer a 
una red de negocios, si las redes en 
la tecnología las mueve nuestro en-
torno; es parte de lo que el Congre-
so Internacional de Mercadotecnia, 
dejó en cada uno de sus asistentes  
en su XXII edición anual. 






