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EDITORIAL

Estimado lector:

El futuro y el presente de los negocios están ligados 
definitivamente a la información, vista ésta, como 
la aplicación del conocimiento para la generación 

de satisfactores destinados a la sociedad. Los mejores lí-
deres son aquellos que asimilan y transmiten su cultura, 
es decir, sus modos, sus valores; quienes proponen nue-
vas cosas y reinterpretan mejor aquello que su mercado 
estima valioso y así ofrecen nuevas soluciones, a través 
de su creatividad, inspiración, estrategia, protección, in-
vestigación y por qué no, de transpiración.

Las interacciones entre las empresas, y la creación de 
valor sigue cambiando desde el establecimiento de las 
TIC (Tecnologías de Información y Comunicaciones). La 
logística en un futuro cercano estará determinada por el 
acceso al flujo de información en un presente continuo 
(streaming); aquellas empresas que sean capaces de pla-
nificar y gestionar los canales de acceso a la información, 
y que puedan controlar el flujo, más allá del contenido, 
tendrán mejores opciones para entender a sus provee-
dores, a sus clientes y a su mercado, en general, al flujo 
mismo de la cadena de valor, y por ende, ganarse un 
lugar privilegiado.

Desde esta óptica de streaming, muchas cadenas pro-
ductivas en México están débiles y hasta desarticuladas, 
en el país hay un contenido de integración nacional de 
12%, cuando debiera ser, al menos, del 40%. Es así que 
las empresas son vistas como elementos aislados y no in-
tegrales de un sistema funcional en lo económico y ha-
cia la sustentabilidad a largo plazo. Comprendiendo este 
contexto, podremos diseñar estrategias para incorporar a 
nuestra organización en una realidad de 
cadenas productivas integradas, y mirar 
al futuro en lugar de al pasado, sin per-
der, desde luego, la propia esencia.

Durante más de cincuenta años he-
mos sido pioneros en proponer solucio-
nes originales asociadas a la logística, 
facilitando a las empresas, medios para 
el mejor suministro de bienes y servicios 
en la lógica de crear valor y distinguirse.

Nuestro gran “moño rojo” ha sido la 
creatividad con la que hemos actuado, 
buscando siempre “qué más podemos 
hacer por ti”. Es así que en 1958 ofre-
cimos el primer directorio industrial en 
México: nuestra Guía de la Industria® 
Química, que nació, en palabras de 
nuestro fundador Don César Macazaga 
y Ordoño, “para facilitar la comunica-
ción y el contacto rápido entre la oferta 
y la demanda (...) [y contribuir] a sos-
tener el avance de nuestra industria”. 
Con este espíritu, la edición 2012 está 
también llena de sorpresas que cree-
mos, te serán de mucha utilidad.

Con la llegada de las TIC, evolucionamos para ofrecer 
el primer portal industrial en México, COSMOS Online® 
(cosmos.com.mx), que vio la luz del ciberespacio el 14 
de septiembre de 1995, cuando internet en nuestro país 
y en el mundo era solamente una propuesta.

A través de estos y otros medios, hemos procurado pro-
veerte de información y contactos pertinentes para ha-
cer crecer tu negocio, para que la cadena logística de tu 
empresa cuente con los mejores canales de entrada y de 
salida que apoyen tu crecimiento.

El pasado 11 de noviembre de 2011 lanzamos nuestra 
nueva plataforma: cosmos.mx, que contiene herramien-
tas poderosas que te permiten, entre otras cosas, localizar 
a los proveedores más cercanos y tenerlos en un mapa, a 
través de sistemas de Geo Ubicación.

El ejemplar que tienes en tus manos es el cuarto núme-
ro de este flujo de información en un medio impreso, que 
tiene el afán de acercarte el conocimiento y las tendencias 
que faciliten tu mejoramiento y permanencia en tu cade-
na de valor.

A nuestros colaboradores, lectores, clientes, usuarios y 
a los expertos que nos enriquecen con su conocimiento y 
tiempo, va nuestro más sincero agradecimiento, ya que han 
hecho posible llegar hasta este punto en el camino que ini-
ció en 1956 con un grupo de profesionales cuyo objetivo 
es ofrecer un flujo de soluciones originales destinadas a la 
creación de valor y su colocación en el mercado. 

Raúl Macazaga



2 enero -  febrero 2012

tuinterfaz.mx

Año 1  No. 4 
enero-febrero 2012

TU INTERFAZ DE NEGOCIOS, Año 1, No. 
4, enero - febrero 2012, es una publicación 
bimestral editada por Raúl Macazaga en 
Montecito No. 38, piso 21, oficina 37, Col. 
Nápoles, Delegación Benito Juárez, C.P. 03810, 
México, D.F., Tel. (55) 9000-3044, tuinterfaz.
mx, ventas@tuinterfaz.mx. Editor Responsable: 
Lina Elizabeth Rodríguez González. Reserva 
de Derecho al Uso Exclusivo No. 04-2011-
020114541300-106. ISSN: en trámite, ambos 
otorgados por el Instituto Nacional del Derecho 
de Autor. Certificado de Licitud de Título y 
Contenido No. 15224, ambos otorgados por 
la Comisión Calificadora de Publicaciones 
y Revistas Ilustradas de la Secretaría de 
Gobernación. Permiso SEPOMEX No. PP09-
1839. Impresa por Factor Impresores, S.A. de 
C.V. Anastasio Bustamante No. 5 Col. Los Reyes, 
Delegación Iztacalco, C.P. 08620, México, D.F., 
éste número se terminó de imprimir el 22 de 
diciembre de 2011 con un tiraje de 10,000 
ejemplares. Distribuida por Intersexión México, 
S.C. en Calz. del Hueso No. 140 Altos, Col. 
Santa Úrsula Coapa, C.P. 04850, Delegación 
Coyoacán, México, D.F. Las opiniones 
expresadas por los autores no necesariamente 
reflejan la postura del editor de la publicación. 
Prohibida la reproducción total o parcial de 
esta publicación por cualquier medio ya sea 
mecánico, electrónico, fotocopiado, grabado, 
almacenaje de información o cualquier método 
inventado o por inventarse, sin previo permiso 
escrito del editor.

Dirección General
Raúl Macazaga

Dirección comercial
Mercedes Rebollo

Dirección eDitorial
Lina Rodríguez

editorial@tuinterfaz.mx

apoyo eDitorial
Víctor Zúñiga

conteniDo
Rolando Javier Bernal  

Paulette Huelgas
contenido@tuinferfaz.mx

Dirección De operaciones 
Marcela Oviedo

Diseño Gráfico
Pepe Rosales Manjarrez

Ventas y publiciDaD
Tel. (55) 9000-3044

publicidad@tuinterfaz.mx

CONTENIDO

TU OPINIÓN

07

04

Normatividad
Comisión de seguridad e higiene en oficinas 10

Sustentabilidad
La energía más verde

Innovación y competitividad
Propiedad industrial 19

Porque en Tu Interfaz de Negocios estamos muy interesados en conocer tu opinión y establecer un 
canal de comunicación, puedes contactarnos en el correo comentarios@tuinterfaz.mx.

Como empresa somos uno de los pioneros en Internet, por lo que podrás encontrar esta publicación 
en línea en tuinterfaz.mx, si es de tu interés recibir esta publicación sin costo puedes suscribirte vía 
telefónica al (55) 9000-3044 o por correo a suscripciones@tuinterfaz.mx y con gusto te haremos 
llegar tu cortesía periódicamente*. 

Guía de lectura
  Este símbolo significa que puedes encontrar más información sobre el artículo en tuinterfaz.mx.
  Este ícono significa que puedes ver parte de la entrevista con contenido complementario.

Si encuentras códigos como éste, llamados QR Codes, podrás escanearlos con tu 
smartphone para encontrar información adicional en internet. Y si no sabes qué son 
o cómo se utilizan, puedes ingresar a qr-code.mx, a la sección FAQ.

* Promoción por tiempo limitado, con base en previa autorización y a disposición de ejemplares impresos.

Con el respaldo de... 

Administración
Creatividad empresarial

Ventas
El poder de la negociación 23

Logística
La lógica para generar valor 14





4 enero -  febrero 2012

Administración

¿Para qué sirve y cómo fomentarla?

Creatividad empresarial

Cuando pensamos en la forma 
de hacer negocios, pocas ve-
ces llega a nuestra mente la 

necesidad de fomentar una empresa 
creativa; la razón es que gene-
ralmente asociamos la creativi-
dad con las artes, mas no con 
los negocios y las empresas.

La creatividad puede ser de-
finida como la capacidad de 
generar ideas útiles, viables y 
apropiadas, dirigidas a la reso-
lución de un problema de ma-
nera original. Considerando lo 
anterior y la rapidez con que 
cambia el entorno empresarial y 
el mercado, la creatividad debe 
ser una herramienta utilizada 
en la búsqueda y resolución de 
problemas en los negocios.

Es también común creer que 
una persona nace o no sien-
do creativa; lo cierto es que la 
creatividad es una capacidad 
que debe ser desarrollada. En 

el caso empresarial, 
es mejor cuando el 
desarrollo se produ-
ce a lo largo de toda 
la organización. Para 
ello es importante que 
se contemplen los tres 
componentes de la 
creatividad:

1. Pericia: La pericia 
es el término que in-
cluye el conocimiento 
técnico y teórico de 
un tema, el know how 
(conocimiento sobre 
cómo llevar a cabo las 
actividades) y el talento 
desarrollado por la ex-
periencia (expertisse). 

Como lo dijo Herb 
Simon (Premio Nobel 
de Economía): cuan-
to mayor sea el uni-
verso intelectual, 
mayores serán las po-
sibles opciones que 
podamos utilizar en el 
análisis y solución de 
problemas.

2. Motivación: Es la 
causa o razón para emprender, es ese 
impulso que mueve a un ser humano 
a hacer lo necesario para cumplir un 
objetivo. Una motivación interna por 

solucionar un problema es capaz de 
formar soluciones más creativas, que 
las recompensas externas. Por ello es 
importante que el personal de tu em-
presa se relacione con su trabajo.

3. Pensamiento creativo: Se refiere 
a la manera en cómo una persona 
enfoca un problema y las soluciones 
posibles. Este componente depende 
mucho de la capacidad para reunir 
ideas existentes formando nuevas 
combinaciones y de la manera de 
pensar de cada individuo.

Estos tres componentes deben ser 
fomentados mediante seis facultades 
de la dirección, a través de las cade-
nas de mando:

EL PAPEL DE LA DIRECCIÓN 
EN EL DESARROLLO DE LA CREATIVIDAD

Reto: Dar a los miembros de la or-
ganización tareas estimulantes que 
generen una sensación de seguridad, 
de capacidad y crecimiento personal 
y profesional. Esto, por si te recorda-
ba algo, efectivamente se relaciona 
con la motivación.

Cuando nos enfrentamos a un 
trabajo complejo, es posible que en 
algún punto nos sintamos estanca-
dos; existe una técnica que se conoce 
como “incubación”, que es la capa-
cidad de dejar temporalmente a un 
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lado los problemas difíciles y pensar 
en cualquier otra cosa, para luego 
volver al problema con un enfoque 
renovado; esto tendrá un impacto 
muy beneficioso aún cuando parezca 
que estás posponiendo el problema.

Libertad: Aumentar los niveles y 
ámbitos de responsabilidad en la 
toma de decisiones. Para aquellos 
individuos que tengan la capacidad 
y la actitud requerida, es recomenda-
ble eliminar los controles externos y 
convertirlos en autocontroles. Nue-
vamente relacionado 
con la motivación.

Recursos: La em-
presa debe otorgar los 
recursos necesarios 
para fomentar la creati-
vidad. Un ejemplo clá-
sico es la capacitación: 
cuando la empresa 
le proporciona conocimientos a sus 
miembros, no sólo está haciendo un 
esfuerzo por mejorar la calidad del tra-
bajo de éstos; está además generando 
un “archivo mental” de información, 
que posteriormente será la base de 
nuevas formas de enfocar problemas 
y plantear posibles soluciones.

Trabajo en equipo: Espe-
cialmente importante para el 
desarrollo del pensamiento 
creativo. Por ejemplo, cuan-
do se reúnen varios miem-
bros de una institución a 
discutir sobre determinado 
tema, cada uno comenta y 
propone sus ideas; a par-
tir de las ideas del primero, 
pueden crearse otras en un 
segundo integrante, las cua-
les ahora contendrán cono-
cimiento y experiencias di-
ferentes, siempre útiles a la 
hora de buscar soluciones.

Muchas cabezas piensan 
mejor que una. La reunión 
debe entonces ser dirigida 
hacia la resolución de pro-
blemas útiles y no perder el 
hilo de la conversación. Es 
fundamental siempre pro-
mover un ambiente de res-
peto y cordialidad.

Estímulos del supervisor: 
Un líder efectivo es aquel 
que puede detectar las ha-
bilidades y vacíos –tanto 
de conocimiento, cómo de 
habilidades- en sus subor-
dinados. Cuando las haya 

detectado, determinará entonces 
qué herramientas pondrá en práctica 
para estimular a su grupo de trabajo. 

Podrá, por ejemplo, invitar a un 
miembro a establecer sus propios 
objetivos a corto plazo; darle opor-
tunidad de convertirse en experto 
dentro de un campo, asignándole ta-
reas específicas de acuerdo a sus pre-
ferencias; invitarlo a formar parte de 
decisiones complejas, haciéndolo pre-
viamente partícipe de la información 
(sin regateos); propiciar información 

directa, es decir de los propios clien-
tes, del público o del trabajo mismo, 
y no tanto del jefe. Como los anterio-
res, existen muchos otros ejemplos, 
es tiempo de que pienses cuál es más 
oportuno para tu equipo de trabajo.

Apoyo decidido de la organiza-
ción: Si sólo un departamento está 

consciente de la importancia de la 
creatividad y de los métodos para 
lograrla, y el resto de la organización 
no, entonces se generan conflictos. 
Si la dirección general sabe la im-
portancia de lo anterior, pero no se 
transmite al resto de la organización, 
habrá confusiones.

Es así que se debe elaborar una 
estrategia para que la cultura de la 
creatividad fluya a través de toda la 
organización y sea puesta en marcha 
de la manera más efectiva. Eviden-
temente se deberán formular herra-
mientas de medición para saber si 
existe un cambio real.

El activo más valioso para cual-
quier organización son sus miem-
bros, por las actividades que desem-
peñan, pero aún más importante, 
por las ideas que generan.

Cada organización con base en el 
conocimiento de sus miembros, de 
su misión y de su estructura organi-
zacional, debe realizar actividades 
enfocadas al desarrollo de creativi-
dad, las cuales no necesitan gran-
des inversiones de tiempo o dinero, 
pero que poco a poco mostrarán 
sus beneficios. 

El activo más importante de 
una empresa son sus miembros, 
la razón: las ideas que generan
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Según estimaciones guberna-
mentales, debido a un aumen-
to en la población y al creci-

miento económico, se espera que la 
demanda de electricidad en México 
se duplique en los próximos 15 años 
(Figura 1, pág. 8).

Si bien el suministro 
de energía eléctrica ha 
estado bajo el mono-
polio del gobierno a 
través de empresas pa-
raestatales, en cuanto 
a la producción se re-
fiere, desde hace unos 
doce años se abrieron 
opciones para que empresas particu-
lares pusieran plantas y vendieran la 
energía a la Comisión Federal de Elec-
tricidad (CFE) para su distribución, en 
lo que se conoce como “Productores 
Externos de Energía” (PEE).

Actualmente un 25% de la capaci-
dad instalada de producción eléctrica 

Problemática y ahorro en energía eléctrica

La energía más verde

corresponde a esta modalidad, que 
suministra hasta un tercio de la elec-
tricidad entregada. Además, las plan-
tas construidas bajo este esquema 
utilizan gas natural, una tecnología 
menos contaminante que el combus-
tóleo o que el carbón.

Sin embargo, para cumplir la de-
manda de energía eléctrica esperada, 
es necesario que otro esquema entre 
en juego: la auto-generación. Debido a 
reformas normativas recientes y al au-
mento en la disponibilidad tecnológi-
ca, esta opción es hoy día posible para 
pequeños y medianos consumidores.

Bajo el esquema económico ac-
tual, un aumento en la actividad 
económica, conlleva un incremento 
en el consumo de energía eléctrica. 
Por ello, si se espera un crecimien-
to económico en nuestro país, no 
se pueden dejar de lado las estrate-

gias necesarias 
para garantizar 
el suministro de 
energía eléctri-
ca, lo que ya no 
es posible úni-
camente con el 
servicio público:

• Durante 
el período 1998-2008 el consumo 
mundial de energía eléctrica tuvo 
un crecimiento promedio anual de 
3.2%, ubicándose al final del perio-
do en 16,816 TWh.

• En México se estima que el PIB 
crecerá anualmente un 3.5% en pro-
medio en el periodo 2010-2025, con 

La industria consume el 58% de la energía 
eléctrica producida en el país, y representa 
apenas el 0.7% de usuarios
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ello se proyecta que en conjunto las 
ventas y el autoabastecimiento de 
electricidad, aumentarán a una tasa 
media anual de 4.3% (Figura 1).

• En el país más de la mitad 
del consumo de energía eléctrica 
(58%) se debe al sector de la gran 
industria y de la mediana empresa, 
que en conjunto representan ape-
nas 0.7% de los usuarios; el uso 
doméstico ocupa el segundo lugar, 
al consumir 26%, con el 88% de los 
usuarios (Figura 2, pág. 9).

Desde esta perspectiva es evi-
dente que tanto el sector industrial, 
como el empresarial y el residen-
cial, deben ser motores de un cam-
bio en la generación y consumo 
eléctrico, es decir, deben integrarse 
a los esquemas de autogeneración 
y cogeneración, los cuales además 
significan un beneficio ambiental 
importante.

Si bien es cierto que el creci-
miento económico es fun-

damental, el enfoque 
medioambiental 

no se puede 
dejar a un 

lado:

• La genera-
ción de energía eléc-
trica mediante quema 
de recursos fósiles -al-
tamente generadora de 
CO2- es la número uno 
en el país; estas fuentes 
de energía representaron 
en 2010 aproximadamen-
te 75% de la generación 
eléctrica en México, que en 
total aporta el 21% de CO2 
producido en el país.

• En treinta años el con-
sumo eléctrico per cápita en 
México creció 248%; el banco 

mundial reportó para 2008 un con-
sumo per cápita de 1,941 kW/h, muy 
diferente a 782 kW/h de 1978. Lo que 
significa mayor producción de gases 
de efecto invernadero, en particular 
CO2.

Es así que el tema se vuelve fun-
damental, tanto en el diseño de po-
líticas públicas como en el quehacer 
diario de empresas y sociedad.

LA ENERGÍA MÁS VERDE ES LA QUE 
NO SE CONSUME: ALTERNATIVAS 

PARA LA GENERACIÓN 
DE ENERGÍA ELÉCTRICA

La acción más impor-
tante ante el consumo 

de energía eléctrica 
es utilizar menos. 

En cuanto a la 
electricidad 

 
 
que se consume, es importante bus-
car esquemas de producción amiga-
bles con el ambiente. Existen muy 
diversas formas de ahorrar y produ-
cir energía, sin embargo, haremos 
referencia a cuatro cuyo impacto 
medioambiental y económico es 
muy relevante:

1. Uso de energías renovables 
(Celdas fotovoltaicas, biogás, eólica, 
micro-hidráulicas): El precio de los 
sistemas de energías renovables ha 
disminuido considerablemente, y la 
funcionalidad técnica ha mejorado 
sensiblemente. De este modo, una 
inversión en sistemas fotovoltaicos 
para casa u oficinas puede ser recu-
perada entre cinco y diez años, con 
una vida útil de entre 20 y 40 años.

Además, en México se generaron 
recientemente diferentes disposicio-
nes jurídicas que permiten la insta-
lación en los domicilios, negocios e 
industrias, de una fuente propia de 
energía renovable o sistema de co-
generación en pequeña o mediana 
escala, realizando un contrato de in-
terconexión con CFE.

2. Cogeneración: Las plantas de 
generación eléctrica convencional 
únicamente aprovechan un 30% de 
la energía que producen, el restan-
te 70% se pierde en forma de calor. 
En las fuentes de cogeneración se 
aprovecha de manera simultánea la 
energía en forma de electricidad y de 
calor. Para que lo anterior sea posi-
ble se requiere que la fuente de co-
generación esté cerca de los usuarios 
térmicos, los cuales pueden aprove-
char la energía térmica para generar 
vapor, para aire acondicionado en 
inmuebles, etcétera.

La cogeneración es rentable tanto 
para pequeños usuarios como para 
grandes, si bien la inversión puede ser 

Figura 1. Consumo nacional de energía eléctrica. Histórico y prospectivo, 1990-2025 (TWh). 
Prospectiva del Sector Energético. SENER, 2010,  datos de SENER y CFE.

Ventas para servicio público
tmca*= 3.7 %

182.5
TWh

92.1 TWh
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algo onerosa, los ahorros en energía 
son considerables. Para este esque-
ma la CFE también requiere de con-
tratos de interconexión.

3. Tecnologías de 
iluminación (LED, 
lámparas fluores-
centes): La energía 
luminosa puede 
significar un gasto 
importante de elec-
tricidad; hoy en día 
existen tecnologías 
que mejoran de 
manera sustancial 
el ahorro de ener-
gía eléctrica. Por 
ejemplo la tecnolo-
gía de iluminación 
LED y las lámparas 
de inducción pue-
den ahorrar hasta 
un 80% de ener-
gía eléctrica. Cabe 
hacer la aclaración 
de que además 
se debe tomar en 
cuenta el tiempo 
de vida útil y los 
riesgos en el uso.

4. Tecnologías en sistemas informáti-
cos: Estos permiten hacer mediciones y 
llevar registros sobre el consumo ener-
gético, los cuales son muy importantes 

a la hora de implementar acciones de 
ahorro. Con los registros digitales es 
posible medir la eficacia y funciona-
miento de la estrategia de ahorro, y así 
implementar acciones de mejora.

Es relevante comentar que el finan-
ciamiento para estos proyectos puede 
ser suministrado mediante el Fideico-
miso de Ahorro de Energía Eléctrica 
(FIDE), cuyos requisitos son accesi-
bles pero necesitan de un plan bien 
diseñado por parte de la empresa.

En México tenemos muchas opcio-
nes para ahorro de energía, la regla-
mentación está cambiando y mejo-
ran para ello. Lo más importante es 
informarse y comenzar el diseño de 
un plan que permita diagnosticar el 
estado actual, encontrar las soluciones 
idóneas y comenzar a ahorrar ener-
gía, para apoyar el crecimiento eco-
nómico y ambiental de nuestro país.

Es importante considerar que el go-
bierno no puede suministrar el total 
de la energía que el país necesita para 
crecer. Convertirse en auto-generador 
de electricidad, es una opción viable, 
tanto técnica, como ambiental y eco-
nómicamente, para consumidores de 
todos los tamaños.  

Figura 2. Consumo de energía eléctrica por sectores. Elaboración 
propia con datos de CFE, 2010.
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Genera un entorno que invite a trabajar, a través de la participación

Comisión de seguridad e higiene en oficinas

En el segundo número de Tu 
Interfaz de Negocios expusi-
mos alarmantes cifras sobre 

accidentes laborales en México; a 
pesar de que las estadísticas de la 
Secretaría del Trabajo son conserva-
doras, 11 millones de días laborales 
al año se pierden en el país por esta 
razón.

En general, las personas que traba-
jan en oficinas tienen la idea de que 
en su entorno laboral no hay grandes 
riesgos a la salud, ni probabilidades 
de ocurrencia de siniestros. Al estar 
en un ambiente diferente a la planta 
o al trabajo de campo, ¿qué puede 
ocurrirnos?

Resulta que, a largo plazo, un en-
torno de trabajo inadecuado puede 
derivar en enfermedades y pérdida 
de facultades y productividad: desde 
simple cansancio, hasta problemas 
como trombosis, pérdida de visión, 
pérdida de audición, lesiones en la 
espalda y el cada vez más frecuente, 
síndrome del túnel del carpo.

Para prevenir estos y otros posibles 
problemas y mantener nuestras ins-
talaciones en óptimas condiciones, 
la mejor herramienta es la toma de 
conciencia y la participación a través 

de una Comisión de Seguri-
dad e Higiene en el Trabajo 
(CSHT), activa y capacita-
da. Sobre este tema, la inge-
niera química y experta en 
seguridad industrial e higie-
ne en el trabajo, Mayra An-
gélica Sosa Aldasoro expuso 
a Tu Interfaz de Negocios di-
versos puntos a considerar.

Para formar una CSHT 
que realmente funcione, lo 
primero que se requiere es 
que tanto el patrón como los 
trabajadores estén conscien-
tes de su utilidad y asuman 
un compromiso. Hay muy 
buenas razones para ello.

¿PARA QUÉ FORMAR UNA 
CSHT?

Para el patrón esta co-
misión es un muy buen 
modo de asegurar la inte-

gridad de sus trabajadores y de evitar 
accidentes, lesiones y discapacidades 
que mermen la productividad; ade-
más, es una excelente herramienta 
para conservar las instalaciones en 
buen estado y preservar el capital 
fijo. Por otro lado, es también una vía 
para comunicar a la organización el 
compromiso y responsabilidad que 
la parte patronal asume con la segu-
ridad de sus empleados.

Para los trabajadores es la mejor 
manera de asegurar que las insta-
laciones en las que trabajan son se-
guras y libres de riesgos. Es también 
una oportunidad para participar y 
verificar que realmente estén mejo-
rando las instalaciones, para capaci-
tarse, y para transmitir al patrón posi-
bles inquietudes con respecto al área 
de trabajo y gestionar conjuntamente 
su mejora.

Para determinar que un área de 
trabajo es segura e higiénica se 
cuentan con las Normas Oficiales 
Mexicanas (NOM) de la Secreta-
ría del Trabajo y Previsión Social 
(STPS), particularmente de la 01 
a la 030. El patrón debe conocer 
estas normas, y determinar cuáles 

le aplican de acuerdo con las ca-
racterísticas de las actividades que 
se realizan, y del propio centro de 
trabajo.

“La normativa para los centros de 
trabajo se ha vuelto más amigable; 
del año 2000 a la fecha, las normas 
están cambiando para convertirse en 
una guía sobre lo que se tiene que 
hacer y cómo. Los apéndices y las ta-
blas de conformidad son herramien-
tas muy útiles para las comisiones”, 
comentó Sosa.

¿CÓMO FORMAR UNA CSHT?

La guía obligada es la NOM-019-
STPS-2004 “Constitución, organiza-
ción y funcionamiento de las comi-
siones de seguridad e higiene en los 
centros de trabajo”. Para constituir 
la comisión, es recomendable que 
el patrón conozca las normas y sepa 
cuáles le aplican. El patrón debe ser 
el primer entusiasta para transmitir a 
las comisiones la importancia en el 
cumplimiento de las normas.

ALGUNOS PUNTOS A TOMAR EN CUENTA

Una buena idea es que la comi-
sión sea conformada por personas 
de diferentes áreas: “las personas de 
recepción que no entran con frecuen-
cia a muchas áreas de la empresa 
suelen tener una mirada más fresca 
sobre las condiciones de seguridad, 
pues la ceguera de taller se adquiere 
muy rápido. En más de una ocasión, 
una persona de recepción me hizo 
comentarios pertinentes sobre condi-
ciones inseguras que ni siquiera los 
ingenieros habían detectado”, men-
cionó la experta.

Otro punto relevante es que, cuan-
do se levanta un hallazgo, se nom-
bre un responsable que le dé segui-
miento; sólo así se asegura que lo 
que detecta la comisión, se concreta 
efectivamente en mejoras. Este pun-
to suele pasarse por alto y las condi-
ciones inseguras continúan hasta que 
ocurre un accidente.

Por otro lado, hay que tener una 
muy buena brigada de evacuación: 

I.Q. Mayra Sosa, experta en salud, seguridad y medio  
ambiente, para empresas de los ramos petrolero, de  
alimentos y del cuidado personal.
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con roles y áreas bien definidos, 
con rutas de evacuación y puntos 
de reunión identificados, y con per-
sonas encargadas de desalojar las 
áreas y de controlar a las personas 
que se ponen nerviosas. Si el pun-
to de reunión está cruzando la ca-
lle, hay que comprar señalamientos 
para detener el tráfico y chalecos 
para identificación.

Tanto los miembros de la brigada 
de evacuación, como el personal de 
recepción, deben tener a la mano los 
números de emergencia: Bomberos, 
Cruz Roja, Protección Civil, Policía, 
ambulancias. “Un extra que la em-
presa puede dar a los trabajadores es 
imprimir estos números en un imán 
para que se los lleven a su casa y lo 
tengan en el refri”, acota Mayra.

La comisión debe ser una pro-
motora de la cultura de seguridad. 
Como tal, la capacitación que sus 
miembros reciban, debe ser compar-
tida con el personal. Tan básico como 
explicar la naturaleza del fuego y en-
señar cómo se maneja un extintor. 

Se puede tener un extintor de CO2 
para hacer pruebas y que el personal 
sienta la descarga del agente; en pa-
labras de la ingeniera “hay personas 
que aprenden por diferentes medios, 
para algunas es importante tener la 
experiencia de manejar el extintor”.

En las oficinas, y en general, las 
instalaciones eléctricas suelen ser un 
factor importante de condiciones in-
seguras. Hay muchos edificios cuyo 
cableado se realizó hace más de 20 
años, cuando la demanda de electri-
cidad era menor; regularmente ocurre 
que simplemente se aumentan el nú-
mero de contactos por terminal, y en 
ellos se conectan un gran número de 
aparatos eléctricos y electrónicos sin 
haber aumentado el calibre del cablea-
do, lo que deriva en una red sobrecar-
gada y no balanceada. Más allá de los 
cortes en el suministro, la mayoría de 
los incendios son provocados por pro-
cesos de soldadura y por instalaciones 
eléctricas en malas condiciones. Por 

ello, una norma también fundamental 
es la NOM-029-STPS-2005, “Mante-
nimiento de las instalaciones eléctricas 
en los centros de trabajo. Condiciones 
de seguridad”.

Particularmente para oficinas, las 
condiciones de iluminación suelen 
ser críticas, ya sea por una pobre 
iluminación, o porque se tienen re-
flejos muy fuertes. Pocas empresas 
grandes tienen un luxómetro para 
verificar este factor, y casi ninguna 
PyME se ocupa de ello. A la larga 
una oficina mal iluminada provoca 
fatiga en sus trabajadores, proble-
mas oculares, pérdida de visión, 
condiciones inseguras y condiciones 
insalubres, ello sin considerar que, 
con una iluminación adecuada, me-
jora sensiblemente la productividad 
del trabajo de oficina. Un luxómetro 
no cuesta más caro que un par de 
anteojos, y puede ahorrar muchos 
de éstos. La NOM-025-STPS-2008, 
“Condiciones de iluminación en los 
centros de trabajo”, es otra de las 
obligadas.

En oficinas industriales, o 
que están cerca de talleres, 
es frecuente encontrar gente 
mayor con hipoacusia (algún 
grado de sordera), cuando 
les preguntamos por qué no 
escuchan bien, le “echan la 
culpa” a los años, sin per-
catarse que una vida laboral 
cerca de fuentes de ruido, les 

ha dañado la audición, la NOM-011-
STPS-2001, “Condiciones de seguri-
dad e higiene en los centros de traba-
jo donde se genere ruido” marca los 
máximos niveles tolerables durante 
la jornada de trabajo.

Una cuestión que no está incluida 
en las NOM, pero que cada vez cobra 
más importancia son los riesgos er-
gonómicos. Debido al uso extenso e 
inadecuado de teclados y a las horas 
que pasamos al volante, cada vez es 
más común el síndrome del túnel del 
carpo, así como dolores en espalda y 
articulaciones, e incluso trombos ge-
nerados por una vida sedentaria. 

Todos queremos tener una vida 
saludable y mantenernos activos y 
productivos; las condiciones de segu-
ridad e higiene en nuestro centro de 
trabajo son vitales para que esto pue-
da realizarse a lo largo del tiempo. En 
la página de la STPS (stps.gob.mx) 
hay también herramientas útiles a 
considerar para este fin.  

Una iluminación adecuada, 
mejora sensiblemente la 
productividad en el trabajo

COFEMER
PROY-NOM-030-ENER-2011
13/12/2011
Lámparas de diodos emisores de luz 
(LED) integradas para iluminación 
general.

Presupuesto de Egresos de la 
Federación para el Ejercicio 
Fiscal 2012
12/12/2011

Desgravación arancelaría 
12/12/2012
Inicia desgravación arancelaría de 
productos chinos de más de mil 
300 fracciones, entre ellas material y 
equipo eléctrico, y electrónicos.

PROY-NOM-011-SCT2/2011
07/12/2011
PROYECTO de Norma Oficial Mexi-
cana. Condiciones para el transporte 
de las substancias y materiales peli-
grosos envasadas y/o embaladas en 
cantidades limitadas.

PROY-NOM-011-SESH-2011
07/12/2011
PROYECTO de Norma Oficial Mexi-
cana. Calentadores para agua de uso 
doméstico y comercial que utilizan 
como combustible Gas L.P. o Gas 
Natural.- Requisitos de seguridad, 
especificaciones, métodos de prueba, 
marcado e información comercial.

NOM-024-SCFI-1998 
25/11/2011
PROYECTO por el que se modifica 
el numeral 5, se adiciona el nume-
ral 5.1.2 y se adiciona el inciso G al 
numeral 6.1.1 de la NOM-024-SC-
FI-1998. Información comercial para 
empaques, instructivos y garantías de 
los productos electrónicos, eléctricos 
y electrodomésticos. (Esta Norma 
cancela a la NOM-024-SCFI-1994) 

PROY-NOM-015-ENER-2011
25/10/2011
PROYECTO de Norma Oficial 
Mexicana. Eficiencia energética de 
refrigeradores y congeladores elec-
trodomésticos. Límites, métodos de 
prueba y etiquetado...

PROY-NOM-018-ENER-2011
15/09/2011
PROYECTO de Norma Oficial Mexi-
cana. Aislantes térmicos para edifica-
ciones. Características y métodos de 
prueba.

PROY-NOM-020-ENER-2010
21/07/11
RESPUESTA a los comentarios reci-
bidos al Proyecto de Norma Oficial 
Mexicana. Eficiencia energética en 
edificaciones.- Envolvente de edifi-
cios para uso habitacional, publicado 
el 14 de marzo de 2011.
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Geo Ubicación de proveedores a un click

COSMOS Online®, pone al alcance de millones de 
cibernautas herramientas de vanguardia desarrolladas 
íntegramente por expertos mexicanos, con el apoyo de la 
mejor tecnología y acopladas para ofrecer posibilidades 
interactivas en las decisiones de compra.

Para facilitar tu búsqueda los alfileres de 
nuestros Socios cuentan con logotipo, 
ligas a sus datos de contacto y listado de 
productos que comercializan.

En el nuevo portal de cosmos.mx puedes 
establecer tu posición geográfica y el 
radio de distancia al que requieres a los 
proveedores, lo cual facilitará tu compra 
y te hará ahorrar tiempo y dinero.
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Contáctanos

Si necesitas ayuda
para localizar empresas

y productos cerca de tu localidad

Tel. 01 (55) 9000-3044
Lada sin costo: 01800 3COSMOS

enlace@cosmos.com.mx

En MI COSMOS puedes elegir tener 
varias ubicaciones geográficas, y con ellas 
localizar proveedores de distintas regiones.

En la consola de proveedores Socio ubica 
todas las sucursales de una compañía y 
elige la  que más te convenga.

Lleva en tu smartphone los datos de 
contacto de la empresa de tu interés, 
sólo escaneando el QR Code.

cosmos.mx
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Logística

Una caja con un gran moño rojo

La lógica para generar valor

La logística, aunque tiene que 
ver con el transporte, es mu-
cho más que sólo eso; en su 

acepción más amplia la logística es: 
la lógica para que una empresa ge-
nere valor en sus productos; desde 
esta perspectiva ¿no te parece que tu 
empresa necesita de ella?

Generalmente cuando se habla de 
logística viene a la cabeza la imagen 
de un camión que viaja en alguna 
carretera; pocas personas la aprecian 
como un sistema que, correctamente 
diseñado y puesto en marcha, au-
menta el valor de un producto en el 
mercado.

El Dr. Juan Pablo Antún -inves-
tigador, consultor y director del La-
boratorio de Transporte, Logística 
y Sistemas Territoriales (LTLST) del 
Instituto de Ingeniería de la UNAM-, 
nos habla de este tema en entrevista 
para Tu Interfaz de Negocios.

El valor es definido como todo 
aquello que no es una característica 
inherente de un bien o servicio, pero 
que incluido en él, hace que éste sea 
más atractivo, útil o satisfactorio que 
otros en el mercado.

Por ejemplo, ahora que se acerca el 
14 de febrero, un hombre que quiere 

comprar una caja de chocola-
tes para su esposa, 

en un aparador 
observa varias 
cajas, algunas 
con chocolates 
importados, otras 
con chocolates 
nacionales, cada 
una con un di-
seño diferente; 
pero, hay una 
en especial… 
una caja con un 
gran moño rojo 
dispuesto de tal 
manera, que es 
imposible no 
comprarla, es 
justamente esa 
caja la que elige. 
En este ejemplo el valor añadido que 
eligió el comprador, es el gran moño 
rojo.

Lo mismo sucede en el entorno 
industrial, cuando un producto se 
pone a la venta, detrás de él existen 
un sinnúmero de acciones: los con-
tratos con los proveedores de mate-
rias primas, las estrategias de merca-
dotecnia, los análisis de mercado, los 
procesos de producción, los recursos 
humanos involucrados; todo ello se 
ve reflejado en productos de calidad, 
de distribución adecuada, de adap-
tación a necesidades específicas de 
los clientes, con servicios de sopor-
te técnico, o con “un gran moño 
rojo”. 

En pocas palabras, la logísti-
ca es la clave para ver a to-
dos los actores de manera 
integral, permitiendo que 
interactúen mediante 
lazos eficaces y dirigi-
dos a generar valor. Es 
importante resaltar que 

la percepción de valor es 
distinta en cada modelo de 
negocio, en cada segmen-

to de mercado, inclusive 
para cada cliente y para 
cada situación.
Así, el gran reto es en-

tender lo que los clientes 
perciben como valor, y lograr 

que nuestros procesos, desde el 

aprovisionamiento de materia prima 
hasta la postventa (logística inversa, 
operaciones de reciclaje, servicio y 
atención al cliente, etc.), estén enfo-
cados en cumplir con las expectativas 
de cada cliente y las exigencias del 
mercado.

Parece un desafío enorme y com-
plicado, y en cierta forma lo es, pero 
existen opciones muy sencillas que 
significan el primer escalón en el sis-
tema logístico, sobre todo para una 
PyME.

Todas las acciones para generar 
valor se verán reflejadas al final en la 
colocación del producto correcto, con 
la oportunidad, el costo y tiempo co-
rrectos, según la demanda del merca-
do. “El acierto radica en administrar 
los procesos generadores de valor y 
gestionar las operaciones que impli-
can, para lograr que en cada caso el 
adjetivo evaluatorio haya sido justa-
mente… correcto”, explica el experto. 
Por lo anterior, la logística debe ser en-
tendida también, como la tecnología 
de circulación de mercancías (dinero y 
productos), lo que nos permite medir 
el desempeño de la empresa.

SOBRE LOS PROCESOS CLAVE DEL 
SISTEMA LOGÍSTICO. ¿CÓMO LOGRAR 
UNA LOGÍSTICA REALMENTE EFICAZ?

La logística debe funcionar como 
un sistema donde los procesos  

Juan Pablo Antún, doctor en planeación urbana y regional, investiga-
dor y profesor del Instituto de Ingeniería de la UNAM, coordinador de 
logística de la empresa consultora LogT2 (logt2.com). 
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Logística

trabajen de manera coordinada en la 
cadena de suministro; para ello se re-
quiere formalizar las operaciones en 
el conjunto de procesos logísticos, en 
particular los clave:

• Servicio al cliente: Evaluar la sa-
tisfacción del cliente es fundamental 
para saber no sólo si tu producto está 
cumpliendo con sus expectativas, 
sino también, si tu estrategia logística 
está siendo efectiva, por ejemplo pre-
guntando por el número de errores 
en los pedidos que llegan a tu cliente.

• Procesamiento de pedidos: 
Cuanto más rápido llegue la infor-
mación sobre un pedido a todos los 
involucrados, más rápido lo surtirás 
y más valor le proporcionarás a tu 
cliente. En este sentido una intranet 
puede ser muy útil en la gestión de 
una base relacional donde se integre 
la información de pedidos solicita-
dos, pedidos surtidos y pedidos en 
proceso, el sitio geográfico donde ha-
cen el pedido, las rutas de transporte, 
etc. Existen proveedores de servicios 
de intranet que pueden adaptar so-
luciones para una empresa de cual-
quier tamaño, a un precio accesible.

• Gestión de los inventarios: Si tie-
nes información histórica sobre la de-
manda de tu producto y realizas esti-
maciones del cambio de ésta como 
repuestas a campañas de marketing, 
podrás definir mejor los niveles de in-
ventarios que garanticen el mejor ser-
vicio a tus clientes. Hay herramientas 
simples, como los criterios de asigna-
ción de celdas para la reducción del 

número de movimientos dentro del 
almacén, técnicas de cross docking, 
tecnologías de picking o criterios de 
jerarquización de inventarios en al-
macenes, que pueden ser muy útiles 
y traerán beneficios económicos a 
mediano plazo.

• Transporte: En este sentido pode-
mos mencionar algunos criterios para 
seleccionar a un transportista, como el 
desempeño en tránsito (confiabilidad 
de entregas, accidentes), cobertura 
territorial y estabilidad financiera de 
la empresa, servicios a la generación 
de tráfico (reportes, información, fac-
turación), costos de servicios puerta a 
puerta, estado mecánico, disponibili-
dad y limpieza del transporte, manejo 
de la carga sin pérdidas ni reclama-
ciones, etc. Evidentemente si como 
PyME utilizas tu propio transporte, 
debes poner atención también en 
cumplir los puntos anteriores.

PYMES Y LOGÍSTICA

“Una PyME que no contempla la 
logística en sus operaciones, está 
desperdiciando un potencial enor-
me, que a corto o largo plazo le 
podría significar su última venta”. 
Para poder pasar de un enfoque de 
logística limitado sólo a transporte, 
a uno de logística como integra-
ción de la cadena de suministro, se  
requiere transformar la visión redu-
cida del transporte convencional a la 
de una logística competitiva; se re-
quiere conocimiento del entorno, de 

capacitación, de mucha creatividad, y 
de generar lazos fuertes y estratégicos 
con los proveedores, distribuidores y 
clientes.

Existen varios ejemplos de PyMEs 
que han logrado estrategias exitosas; 
la mayoría de estos aciertos se funda-
mentan en convenios de colaboración 
con otras PyMEs: transportistas, distri-
buidores, proveedores de materias pri-
mas, e incluso empresas consideradas 
como competencia. Hay ONG’s (Or-
ganizaciones No Gubernamentales) 
formadas por microempresas que lo-
gran proyectos más fuertes y competiti-
vos, inclusive de alcance internacional.

Otro ejemplo importante son las 
PyMEs que apuestan a mercados que 
valoran el contenido de calidad, origi-
nalidad, o inclusive de cultura en los 
productos. Basta citar a aquellas em-
presas formadas por grupos indígenas 
enfocadas a proveer productos locales 
orientados al denominado comercio 
justo.

Para las PyMEs que se van a crear 
o que quieren exportar, “comenzar 
operaciones sin haber planeado y es-
tructurado su sistema logístico, es un 
suicidio”, concluye Antún.

La clave es diseñar un plan que be-
neficie a todos los involucrados, pero 
este plan debe estar muy bien funda-
mentado, tanto en la experiencia de 
los miembros, como en información 
de fuentes propias o externas sobre las 
características del mercado y sus impli-
caciones logísticas.

GRANDES RETOS PARA MÉXICO

Frecuentemente se afirma que Mé-
xico es un país privilegiado por su 
posición geográfica: su cercanía a los 
EEUU, su accesibilidad a dos océa-
nos, etc.; sin embargo, para poder ser 
un país competitivo, es clave la me-
jora logística, para lo que se requiere 
trabajar en tres frentes (Figura 1).

Hay una gran oportunidad en co-
nocer y entender lo que tus clientes 
perciben como un valor agregado; 
esto implica conocer todas las opera-
ciones que dan o pueden dar valor a 
tu producto, verlas de forma sistémi-
ca, monitorearlas y mejorarlas cons-
tantemente con la finalidad de que 
tu producto sea siempre competitivo, 
es decir, el preferido por los consumi-
dores... ¡y la logística es componente 
clave de la competitividad!  

Figura 1. Frentes estratégicos.
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Innovación y competitividad

Protege tus activos intangibles y utiliza las patentes inteligentemente

Propiedad industrial

Es bien sabido que los mexica-
nos somos un pueblo creativo; 
basta ver la multiplicidad de ex-

presiones artísticas, artesanales y cul-
turales para constatarlo. Sin embargo, 
cuando se trata de aplicar la creativi-
dad en el descubrimiento de solucio-
nes técnicas innovadoras a problemas 
reales y ganarnos con ello un lugar pri-
vilegiado en el mercado, tenemos aún 
mucho camino por recorrer.

La propiedad industrial, concreta-
mente las patentes, suelen ser un in-
dicador de la actividad innovadora de 
un país. Las naciones que logran tener 
una economía basada en propuestas 
de valor novedosas, son las que tie-
nen mejores opciones para competir 
en un entorno global y, por ende, sus 
empresas tienen mayores posibilida-
des para capitalizarse y crecer.

Para el caso de México, si bien es-
tamos en el lugar 13 a nivel mundial 
por la cantidad de patentes solicita-
das, sólo un 6% de las mismas son de 
origen nacional (Figura 1, pág. 20). 
De acuerdo con la Oficina Mundial 
de la Propiedad Industrial (OMPI), 
las economías con ingresos altos tie-
nen en promedio 57.4% de solici-
tudes nacionales de patentes; las de 
ingreso medio (excluyendo a China) 
tienen un 30.8%; y las de bajo in-
greso, tienen un 20%. De ahí que el 
número de patentes que se registran 
en nuestro país de inventores mexi-
canos, sea un foco rojo de la compe-
titividad global nacional.

En tanto que las patentes son bási-
camente títulos que se obtienen con 
fines comerciales, y basados en el alto 
número de registros en México de in-
ventores extranjeros, se deduce que 
México es un mercado atractivo para 
las empresas, pero con una capacidad 
de innovación interna muy pobre.

Lo anterior es reflejo de dos reali-
dades: por un lado, la baja inversión 
pública y privada en investigación bá-
sica y aplicada; y por otro, una cultura 
deficiente de protección. Por ello es 
importante mejorar el conocimiento 
de las figuras de protección industrial, 
pero sobre todo, difundir una cultura 
para su aprovechamiento estratégico.

¿QUÉ ES UNA PATENTE?

En términos técnicos, es un título 
de propiedad que otorga el estado 
a una persona física o moral, y que 
confiere el derecho exclusivo de ex-
plotación sobre una invención (pro-
ducto o proceso), que provea una 
nueva manera de hacer las cosas, o 
que ofrezca una solución técnica a 
un problema. Se considera como in-
vención a toda creación humana que 
transforma la materia o la energía 
para el aprovechamiento del hombre 
y la satisfacción de sus necesidades.

Una patente en México, confiere el 
derecho de explotación exclusiva de 

una invención por 20 años, siempre 
que ésta cumpla tres criterios: que 
sea nueva (es decir, que no se haya 
conocido públicamente ni en el país, 
ni en el extranjero), que tenga acti-
vidad inventiva (es decir, que pro-
venga de un proceso creativo cuyos 
resultados no se deduzcan de lo ya 
conocido con anterioridad, en forma 
evidente para un técnico en la mate-
ria), y que tenga aplicación industrial.

Por ejemplo, el Centro de Investi-
gación en Química Aplicada (CIQA), 
detectó una planta semidesértica que 
es muy resistente al ataque de plagas 
(la Gobernadora -Larrea tridentata-). 

Mediante investigación aplicada, lo-
gró aislar de la resina, un extracto con 
altas concentraciones de metabolitos 
secundarios, los cuales representan 
una defensa química para repeler di-
ferentes patógenos. Este extracto pue-
de utilizarse para elaborar pesticidas 
orgánicos y medicamentos de origen 
natural, lo que puede sustituir tanto a 
agroquímicos con una alta persistencia 
y efectos dañinos al medio ambiente, 
como medicamentos cuyos efectos se-
cundarios sean peligrosos. Este desa-
rrollo puede dar lugar a varias paten-
tes, tanto por el método para obtener 
los metabolitos (si fuera nuevo), como 
por la aplicación de estos metabolitos 

como pesticidas y medicamentos. Así, 
este centro de investigación obtuvo 
cinco patentes derivadas de esta inves-
tigación. Algunas de estas invenciones 
son tan relevantes que el CIQA decidió 
protegerlos en varios países.

Es importante saber, que si una pa-
tente se registra en México, pero no 
en Francia, la invención estará pro-
tegida en el mercado mexicano, pero 
no en el francés; así, una empresa 
francesa podrá libremente utilizar 
esta tecnología para atacar el merca-
do francés, pero no el mexicano. De 
igual manera, si una patente es regis-
trada en Estados Unidos, pero no en 
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México, cualquier empresa mexicana 
podrá utilizar esta tecnología para ata-
car el mercado mexicano, pero no el 
estadounidense. Si una empresa qui-
siera proteger los tres mercados, ten-
dría que registrar (y pagar derechos 
por) su tecnología en los tres países.

LAS PATENTES COMO FUENTE DE 
INFORMACIÓN TÉCNICA Y COMERCIAL

Una patente también puede ser vis-
ta como un acuerdo entre el inventor 
y el Estado. En este acuerdo, el Estado 
otorga el derecho temporal de explo-
tación exclusiva de la invención, y el 
inventor a cambio da la información 
sobre su invención. Es así que los sis-
temas de patentes, se concentran en 
bases de datos que contienen toda la 
información técnica de los inventos re-
gistrados; una verdadera mina de oro.

Las patentes son documentos públi-
cos, por tanto, consultables literalmen-
te por todo el mundo. Se estima que el 
60% de la información técnica a nivel 
mundial se concentra en las bases de 
datos de patentes.

Es así que, si queremos hacer un 
desarrollo, siempre es bueno empezar 
por buscar lo que otros ya han hecho 
al respecto. Este paso básico, suele 
ignorarse con demasiada frecuencia; 
cerca del 40% de las solicitudes de pa-
tentes que llegan a la Oficina Europea 
de Patentes, son negadas debido a 
que el invento que se quiere registrar, 
ya existía de antemano.

En otras palabras, más del 40% del 
dinero que se destina al desarrollo de 
nuevos productos en Europa, es dine-
ro desaprovechado, que podría haber 
sido mejor invertido si se hubiera rea-
lizado “una búsqueda de arte previo” 
(es decir, una búsqueda de lo que ya 
existe en las bases de datos de paten-
tes y de revistas especializadas).

Es cierto que para hacer una bús-
queda del arte se requiere de conoci-
mientos y pericia sobre las bases de 
datos y los sistemas de clasificación 
de patentes; sin embargo, el Institu-
to Mexicano de Propiedad Industrial 
(IMPI impi.gob.mx) puede ser un 
aliado importante para acceder a la  

información contenida en las paten-
tes a nivel mundial.

Hay también bases de datos dis-
ponibles en línea, y que concen-
tran información de muchos países, 
como el buscador de la OMPI (wipo.
int/patentscope/es/), o el buscador 
desarrollado en Europa: Esp@cenet 
(lp.espacenet.com).

Si a través de estas herramientas 
encontramos que lo que queremos 
desarrollar ya existe, podremos utili-
zar esta información para mejorar lo 
disponible o, si no está protegido en 
nuestro país o ya caducó la vigencia 
de la patente, utilizar esta tecnología, 
incluso buscar una alianza con el de-
sarrollador para aprovechar esa tec-
nología disponible. En caso de que 
esté registrado en nuestro país, nos 
permitirá no invadir la propiedad de 
otros, mejorar la tecnología y, por qué 
no, buscar también una posible alian-
za en caso de que esto sea factible.

Este tipo de información también 
nos servirá para conocer la tecnolo-
gía de competidores, detectar a posi-
bles competidores y socios, conocer 

la mejor tecnología dispo-
nible de nuestro ámbito de 
acción, hacer benchmark 
tecnológico, acceder a estas 
tecnologías por medio de 
compra o licenciamiento, y 
monitorear la actividad co-

mercial y tendencias tecnológicas.
En México hay alrededor de 300,000 

patentes registradas, mientras que a ni-
vel mundial, hay más de 80 millones. 
Esto quiere decir que, sabiendo cómo 
utilizar la información contenida en 
estos documentos, hay literalmente 
millones de oportunidades de aprove-
char tecnología disponible para nues-
tro beneficio.

OTRAS FORMAS DE PROTECCIÓN

Las patentes no son el único mo-
delo de protección a la propiedad in-
telectual. En México existen también 
otras figuras de propiedad intelectual 
que conviene conocer y gestionar 
estratégicamente para proteger nues-
tros activos intangibles.

Así, en materia de innovación y 
tecnología, tenemos mucho por ha-
cer. Te invitamos a conocer con ma-
yor profundidad el apasionante mun-
do de la propiedad intelectual y sus 
posibilidades. Si tienes inquietudes al 
respecto, no dudes en contactarnos: 
contenidos@tuinterfaz.mx  

  

Figura 1. Solicitudes de patente por país de prioridad. Fuente: Elaboración 
propia con datos de IMPI.

Aproximadamente el 40% de las solicitudes de 
patentes que llegan a la Oficina Europea, son negadas 
debido a que el invento ya existía con anterioridad
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...los paneles solares 
convencionales 

no aprovechan la luz 
ultravioleta? 

Conoce la tecnología 
que lo permite

Encuentra la respuesta 
escaneando con tu smartphone 

o ingresa a tuinterfaz.mx
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Ventas

Un acercamiento a similitudes y diferencias entre venta de bienes y la de servicios

El poder de la negociación

Las ventas son el alimento de 
una empresa; aunque en la pla-
neación organizacional siempre 

están consideradas, pocas veces se lle-
ga al núcleo donde son generadas, es 
decir, en los vendedores, y más especí-
ficamente en su forma de vender.

Una venta es una propuesta de valor 
que se construye no sólo por el bien 
o servicio ofrecido, sino también por 
el conocimiento y por la calidad de la 
relación entre el cliente y el vendedor, 
aunado a un excelente servicio post-
venta, y el convencimiento per se.

De acuerdo con nuestra experien-
cia, hemos encontrado con frecuen-
cia que, en las empresas se suele 
hacer énfasis en la capacitación 
únicamente del bien o servicio que 
se va a ofrecer; si bien esta parte 
es fundamental, con frecuencia se 
deja de lado enseñar técnicas para 
conocer y determinar las necesida-
des específicas que el cliente tiene, 
independiente de si lo que se ofre-
ce es una máquina o un servicio de 
banquetes.

SIMILITUDES EN LA VENTA DE BIENES 
Y SERVICIOS

La venta de bienes y servicios -por 
lo menos en principio- pueden ser 
enfocadas de una misma manera. 

A este respecto Jeff Thull propone 
cuatro etapas que deben ser enten-
didas y atendidas:

1. Descubrimiento: El oferente 
debe hacer una investigación del 
prospecto sin tener un contacto cer-
cano con él, es decir aún no ha ha-
bido cita alguna.

Esta etapa requiere de investigar 
qué clase de empresa es, saber si tie-
ne un mercado específico, cuáles son 
los mensajes clave de la empresa, si 
ha habido algún acercamiento an-
terior con algún otro miembro de la 
compañía, si cuenta con alguna cer-
tificación, inclusive el cargo y perfil 
profesional del contacto, etcétera.

El objetivo es determinar en qué 
sentidos podemos ofrecerle una solu-
ción, y en cuáles nuestra empresa no 
articula de manera ideal con el cliente. 
Es importante aclarar que no pode-
mos pensar que esta información es 
definitiva, debemos ser cautelosos en 
no hacer prejuicios.

2. Diagnóstico: En esta segunda 
etapa el vendedor debe formar o 
complementar el perfil de la empresa 

de su cliente, con la informa-
ción que éste le provee. En la 
cita debe prestar atención a 
los mensajes que se le brin-
den, de manera que pueda 
detectar necesidades, expec-
tativas y, por supuesto, los va-
cíos que el cliente tenga y que 
el vendedor en su experiencia 
considere importantes.

Es primordial mencionar que 
cuando nos enfrentamos a una 
cita, en ocasiones el cliente pue-
de mostrar comportamientos 
altamente estereotipados; es en 
estos casos cuando debemos 
actuar de manera diferente al 
vendedor común y tradicional.

Por ejemplo: si nos pregunta 
¿por qué tu producto es mejor 
que el de tu competencia?, la 
forma más común de actuar es 

comenzar con una lista larga de ven-
tajas de nosotros y de desventajas de 
la competencia, cuando en realidad, 
se nos está presentando una gran 
oportunidad para hacer una pregun-
ta de diagnóstico, como: “Si es mejor 
o no, depende de su situación, mejor 
déjeme preguntarle si…”.

3. Diseño de la solución: Una vez 
que el vendedor ha logrado un diag-
nóstico de la empresa prospecto, es el 
momento de diseñar una solución en 
conjunto.

En esta etapa es fundamental ma-
nejar información completa y obje-
tiva de nuestro bien o servicio para 

poder proponer la mejor solución. 
Debemos ayudar a nuestro cliente 
a construir un panorama bien defi-
nido de la solución que requiere de 
acuerdo con las características de la 
empresa, basados en los resultados 
del diagnóstico y aquello obtenido 
durante el diseño de la solución.

Es importante establecer las expec-
tativas acerca de las soluciones posi-
bles, las condiciones y restricciones, 

El interés genuino por nuestro cliente es 
fundamental para cerrar una venta
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para que la solución elegida efecti-
vamente funcione; asimismo, hacer 
un plan de métodos y alternativas 
para implementar las soluciones de 
manera adecuada y, por supuesto, 
determinar el impacto económico, 
la asignación de recursos humanos, 
etcétera.

Entrega de valor: Esta última eta-
pa, que bien puede sonar a cierre de 
negociación, es más bien únicamente 
entrega, ¿por qué? Es común escu-
char que cuando se acerca la firma 
de contrato de venta, el precio pue-
de retractar a nuestro cliente de la 
compra, eso sucede porque la nego-
ciación no se ha realizado adecuada-
mente desde el principio.

Un proceso claro y preciso de co-
municación a lo largo de las anterio-
res tres fases es en sí la negociación. 
Durante las etapas de diagnóstico y 
diseño, el cliente ya ha entendido los 
beneficios y los riesgos que corre al 

tomar la decisión de compra y se ha 
convencido de que la solución que el 
vendedor brinda es una prioridad.

Así, la finalidad de esta etapa es úni-
camente la confirmación de la deci-
sión, la exitosa puesta en marcha de la 
solución de valor y el establecimiento 

de relaciones post-venta. Es impor-
tante que no hayan sorpresas para el 
cliente, ni en la firma de contrato, ni en 
la entrega de la solución, el bien o el 
servicio.

PARTICULARIDADES EN LA VENTA 
DE SERVICIOS; DIFERENCIAS 
CON LOS BIENES

Partiendo de esta base, se acepta 
que la venta de servicios es diferente 
a la de productos en cuatro aspectos:

Intangible (Tangibility): es la carac-
terística más conocida sobre servi-
cios, se refiere a que éstos no pueden 
ser degustados, olfateados, ni toca-
dos. A pesar de ello, una empresa 
de servicios tiene el gran reto de que 
sus clientes estén tan satisfechos que 
sientan que se han llevado “algo”.

Cabe hacer la aclaración de que 
los servicios no pueden ser califica-
dos por el cliente, sino hasta que son 

suministrados; es decir, no hay un 
catálogo que me muestre cómo se ve 
el servicio. Se gana más credibilidad 
con una propuesta efectiva y con un 
diseño adecuado de la solución, que 
con las historias fantásticas que se 
puedan contar.

Variable (Heterogeneity): los ser-
vicios otorgados pueden ser muy 
variables, inclusive los proporciona-
dos por la misma empresa, ya que 
dependerán de muchos factores. No 
sucede lo mismo con los bienes, éstos 
son producidos en serie y en gene-
ral son idénticos unos de los otros; 
además pueden ser sujetos a una 
demostración y con ello el cliente se 
asegura de su funcionamiento; en los 
servicios no.

En este sentido una opción muy 
recomendable es la implementación 
de sistemas de  gestión de calidad. 
Éstos te ayudarán a detectar áreas de 
oportunidad donde las ventajas de 
la empresa no han sido explotadas, 
o aquellas donde la información que 
se maneja entre vendedores no es 
homogénea, a veces desperdiciando 
información, a veces exagerándola.

Perecedero (Perishability): los ser-
vicios tienen la característica de que 
deben ser diseñados en el momento 
de ser suministrados, pues no pueden 
ser almacenados. Si el diseño de un 
servicio no cumple las expectativas 
del cliente, el trabajo de diagnóstico 
y planeación no sirve, y simplemente 
se desecha, no es posible “guardarlo 
para otro cliente”.

Si nuestra empresa no es capaz 
de detectar las necesidades de un 
cliente y vender el servicio en ese 
momento, se genera una merma 
de capacidad y trabajo, y por ende, 
una pérdida de oportunidad y dine-
ro para las compañías implicadas. 
Por ello la etapa de diagnóstico es 
fundamental.

Inseparable (Inseparability): A dife-
rencia de los productos, los servicios 
se consumen a la par que son produ-
cidos, así la empresa y el cliente se 
involucran e interaccionan mientras 
el servicio es otorgado. Por ello el se-
guimiento al sentir del cliente, saber 
si se están cubriendo sus expectati-
vas o si tiene quejas, es fundamental 
para corregir el camino o para seguir 
en el correcto.

Si planeas una verdadera estrategia 
de la fuerza de ventas, que incluya un 
manejo integrado de los productos 
que ofreces con servicios, y si logras 
que tus servicios sean tan tangibles 
que tus clientes los califiquen como 
lo que son: productos, entonces los 
clientes que ya tienes, permanecerán 
contigo y los que están por venir se 
multiplicarán.  

La negociación no sólo se da en la fase final 
de la venta, interviene en todo el proceso de 
interacción con el cliente
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