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EDITORIAL

Estimado lector:

¿Qué pasaría en México si todos sus habitantes 
se sacaran la lotería al mismo tiempo? Se-
guramente un desastre: La mayoría de las 

personas dejarían sus trabajos para vivir con un ritmo de 
consumo y gastos desenfrenado, unos cuántos buscarían 
el modo más lucrativo de invertir el dinero para tener di-
videndos sin importar las consecuencias de estas inver-
siones, y sólo una fracción muy pequeña de la población, 
seguiría trabajando y produciendo para vivir de manera 
digna con la satisfacción que produce el resultado de un 
esfuerzo. ¿Quién produciría los bienes que se necesitan?, 
¿quién construiría opciones de realización personal a tra-
vés del trabajo?

La mayoría de las personas trabajan como una opción 
digna para ganarse el sustento, pero son aún pocas las 
que lo hacen con plena conciencia de que, a través de 
sus actividades, realizan parte del potencial que tienen 
como personas, contribuyen a la construcción de un futu-
ro digno para sus hijos, y más aún, de un presente pleno 
para sí mismos.

Si bien es cierto que todos necesitamos de un ingreso 
que nos proporcione un modo de vida, resulta una lás-
tima que aún no haya muchas personas (y sobre todo, 
organizaciones) que vean a su trabajo como la vía para 
la autorrealización, para cumplir con el compromiso de 
realizar la propia vocación.

Nos enfrentamos, pues, a un problema de conciencia, 
de compromiso y de entereza, tanto en nuestro trabajo, 
como en nuestra vida personal. Por ejemplo, se sabe que 
para obtener un kilogramo de 
carne, se requieren entre 10 y 14 
kg. de vegetales que el campo 
debe producir de algún modo; los 
procesos de digestión del ganado 
y de degradación de sus purinas 
liberan grandes cantidades de 
metano que dañan la atmósfera; 
así, para reducir la sobre-explota-
ción del campo y la producción 
de gases de efecto invernadero, 
habría que propiciar el consumo 
de vegetales por sobre el de car-
ne; sin embargo, asistimos a la 
cultura de la hamburguesa y los 
cortes americanos.

Se requiere de coraje y valor 
para seguir la propia vocación, 
para ser auténticos y levantarse 
todos los días con la convicción 
de realizar aquello que nos hace 
sentir plenos y, desde luego, en 
un entorno empresarial adverso, 
resulta difícil encontrar la motiva-
ción para dar lo mejor de sí todos 
los días en el trabajo.

Así, resulta indispensable preguntarnos profundamente 
¿para qué hago lo que hago? Si en la respuesta encon-
tramos alegría, gusto por la vida y por lo que se hace, 
entonces estamos en un buen camino. Si, por el contrario, 
encontramos miedo, conformismo, desánimo o apatía, es 
momento de replantearnos las cosas.

Ante prácticas tradicionales de empresa, las innovacio-
nes organizacionales resultan aire fresco, tanto para los 
negocios, como para las personas. Pensar nuevos modos 
de gestión es importante para la competitividad, pero 
más aún, es vital para generar un entorno laboral en el 
que las personas trabajen cómoda y eficientemente, y se 
realicen a través de lo que hacen. Sólo así podremos ser 
competitivos, dando lo mejor de nosotros. Lejos de ser 
una utopía, la realización plena de los colaboradores y 
empleados se está convirtiendo en la mejor arma de com-
petitividad de las empresas.

En los diversos números de Tu Interfaz de Negocios, 
hemos señalado oportunidades que México tiene en dife-
rentes áreas productivas; en esta ocasión, le toca el turno 
a la Industria de la Fundición: “Aprovechar los vientos 
favorables para su desarrollo”. De tal manera que, en la 
medida en que tengamos mayor conciencia en lo indi-
vidual, en lo empresarial y en lo colectivo, estaremos en 
condiciones de producir una espiral virtuosa para noso-
tros y para las generaciones venideras. 

Raúl Macazaga
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Hábitos y cultura, detonantes del impacto ambiental

La parte social de la sustentabilidad

Al hablar de desarrollo susten-
table, regularmente lo asocia-
mos a tecnologías de bajo im-

pacto ecológico y a la conservación 
de la naturaleza. Si bien estos ele-
mentos son parte de una propuesta 
de sociedad que respete a su medio, 
hay otro elemento que suele olvidar-
se con frecuencia, y que es funda-
mental para entender cómo producir 
los bienes que requerimos sin afectar 
irremediablemente al entorno natu-
ral: la sociedad con sus hábitos.

De manera general, la sustentabi-
lidad se da en la convergencia de lo 
socialmente deseable, lo naturalmen-
te viable y lo económicamente renta-
ble. Si un hábito para una cierta so-
ciedad, puede mantenerse a lo largo 
del tiempo, y la relación entre estos 
tres elementos no se degrada de ma-
nera importante, entonces podemos 
decir que es sustentable.

Así, es importante saber que todo 
hábitat puede albergar a un número 
máximo de individuos de una espe-
cie de manera indefinida. Este con-
cepto se conoce como Capacidad 
de carga. Cuando una población 
excede la capacidad de carga de su 
medio, el sustrato (recursos básicos) 
sobre el que vive esta población, em-
pieza a escasear, por lo que al poco 
tiempo la población decae.

El problema con los seres humanos 
es que para determinar la capacidad 
de carga de un hábitat, se deben 
considerar los patrones de compor-
tamiento de las sociedades. Es decir, 
una persona que vive en una urbe, 
que maneja un auto de ocho cilin-
dros, con una casa de 400 m2 con 
jardín y que come carne todos los 
días, demanda de muchos más re-
cursos naturales que un indígena la-
candón que vive en una comunidad 
en la selva.

¿EN DÓNDE ESTAMOS PARADOS?

Según la Global Footprint Net-
work (footprintnetwork.org), la ac-
tual demanda de recursos naturales, 
equivale a 1.4 veces la oferta de los 
mismos; es decir que al planeta le 

toma un año y cinco meses producir 
los recursos que los humanos consu-
mimos al año. Si la totalidad de los 
habitantes del planeta tuviéramos un 
estilo de vida como el que tienen los 
habitantes de E.U.A., se necesitarían 
cinco planetas Tierra para satisfacer 
la demanda de servicios ambientales.

Si tomamos este factor como in-
dicador, se puede decir que el límite 
del entorno natural con respecto al 
desarrollo material humano, no sólo 
existe, sino que ha sido rebasado 
hace algunas décadas.

¿DE DÓNDE SURGE ESTE PROBLEMA? 
UN POCO DE HISTORIA

En el inicio de la era industrial, y 
a raíz de las revoluciones culturales, 
científicas, industriales y políticas de 
los siglos XVI al XIX, se generó la 

ilusión de creer que los límites del 
desarrollo se habían esfumado. Se 
estimó como viable la idea de un 
crecimiento económico y una de-
manda material ilimitada, mediante 
lo cual los habitantes del planeta ac-
cederían a un modo de vida acorde 
con la idea de “progreso”.

Con el aumento en la disponibili-
dad de bienes, sobretodo de alimen-
to, y con nuevas prácticas sociales en 
materia de sanidad, hubo a la par un 
aumento en la población mundial. 
Al haber una mayor población, que 
a su vez demanda bienes y servicios 
que requieren cantidades extensivas 
de recursos naturales, se generó una 
presión impensada hacia los ecosis-
temas.

De este modo, los recursos poten-
cialmente renovables (agua y aire 
limpios, suelo fértil y biodiversidad) 
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han sido consumidos con 
una velocidad que excede 
su capacidad de regenera-
ción, los recursos no reno-
vables (petróleo, minera-
les vírgenes) están siendo 
consumidos a tasas de 
demanda crecientes, y 
los recursos renovables 
(radiación solar, vientos, 
mareas y caídas de agua) 
son demandados más allá 
de la capacidad técnica 
para aprovecharlos.

UN BREVE ANÁLISIS 
HACIA LA ACCIÓN

De manera general se 
acepta que el impacto 
que una población ejerce 
sobre su medio está determinado por 
la cantidad de gente; pero también 
por la cantidad de bienes que cada 
persona necesita para satisfacer sus 
necesidades, es decir el consumo; y 
de la tecnología que se requiere para 
generar esos bienes.

Una verdadera solución al proble-
ma debe basarse en la contención 
de la explosión demográfica, en un 
cambio cultural, de equidad, de pa-
trones de consumo y del modo como 
entendemos y satisfacemos las nece-
sidades humanas.

No se puede hablar de una única 
solución a nivel mundial, pues los 
recursos locales y las realidades so-
ciales de cada región son diferentes y 
las soluciones que son funcionales en 
ciertas sociedades, al extrapolar su 
adopción a escalas mayores, gene-
ran impactos negativos impensados 
y suprimen la capacidad que otras 
sociedades tienen para encontrar sus 
propias mejores soluciones. Por ello, 
se puede hablar de responsabilidad 
diferenciada y compartida.

De ahí que cada país, cada so-
ciedad e incluso cada región deben 
asumir el compromiso de buscar 
soluciones locales para un proble-
ma global. Ello debe hacerse de tal 
forma que, en la solución planteada 
por una región, no se comprometan 
los recursos propios de otra región 
diferente.

UN CAMBIO CULTURAL NECESARIO

De acuerdo con diversos estudios, 
el crecimiento económico genera 

una mejora en la calidad de vida 
sólo hasta cierto punto, conocido 
como punto umbral, a partir del cual 
un crecimiento económico genera 
un deterioro en la calidad de vida, 
al aumentar los costos defensivos y 
la dependencia material. Por ello, el 
crecimiento económico debiera estar 
en función de la calidad de vida.

En la cultura de consu-
mo actual, es muy impor-
tante el tener, mientras 
que el ser pasa a un se-
gundo plano. Así, medi-
mos a las personas como 
“consumidores”, las cla-
sificamos según su poder 
adquisitivo y valoramos 
los bienes materiales sobre 
los valores morales. Lejos 
de un juicio de valor, este 
sistema tiende a colapsar, 
pues el medio natural no 
es capaz de contenerlo.

Resulta fundamental 
reorientar el marco de 
valores sobre el cual fun-
ciona la sociedad actual: 
Tenemos que abrazar la 
idea de que no existe un 

modelo único para satisfacer las ne-
cesidades, sino múltiples culturas y 
modos de vivir. Esto implica asumir 
que el modelo de consumo (consu-
mismo) no es universalizable.

En un documento preparado  
para el Worldwatch Institute (world-
watchinstitute.org), Erik Assadou-
rian propone reorientar el modelo 
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de consumo, hacia una escala de 
valores más “sustentable”. Hay que 
cambiar los supuestos de que más 
“cosas” hace a las personas más fe-
lices, de que el crecimiento perpetuo 
es bueno, de que los humanos esta-
mos separados de la naturaleza, y de 
que la naturaleza es un almacén de 
recursos para ser explotados con 
fines humanos.

Desde esta óptica, para opo-
ner un esquema de modelos de 
desarrollo regionales al actual 
modelo de consumo, las dife-
rentes culturas asumirían que 
la restauración ecológica debe 
ser un tema central, que debe 
ser “natural” encontrar valor 
y sentido en el hecho de que 
una persona ayude a restaurar el 
planeta, en vez de en su ingreso 
económico.

La equidad sería otro tema central 
en los modelos de desarrollo, en tanto 
que los que más tienen son, frecuen-
temente, los que generan los mayores 
impactos ecológicos; mientras que 
los que tienen menos bienes mate-
riales, son forzados por la necesidad  
a asumir comportamientos poco 

amigables con los ecosistemas, como 
la deforestación para obtener made-
ra combustible. Una distribución más 
equitativa de recursos ayudaría a las 
sociedades a prevenir impactos eco-
lógicos negativos.

Assadourian propone tres ejes rec-
tores comunes a todas las culturas:

• Desestimular el consumo de 
bienes que degradan la calidad de 
vida: por ejemplo, tabaco, “alimento 
chatarra”, bienes desechables y mo-
delos de urbanización que aumen-
tan la dependencia del automóvil 
y requieren grandes cantidades de 
recursos para el mantenimiento de 
las viviendas.

• Reemplazar el consumo de bie-
nes privados por bienes públicos, por 

servicios, o incluso buscar un consu-
mo mínimo o nulo si fuera posible: 
por ejemplo, incrementando el estí-
mulo a usar transporte público, libre-
rías, jardines y parques públicos.

• Los bienes que resulten ser ne-
cesarios, deberían abandonar en su 
concepción la sustitución por obso-

lescencia planificada o por 
tiempo de vida cortos, es 
decir, los bienes deberían eli-
minar desperdicios, ser obte-
nidos de fuentes (realmente) 
renovables, ser completa-
mente reciclables o revalori-
zables al final de su vida útil, 
deberían de durar un largo 
periodo de tiempo y ser sus-
ceptibles de actualizarse.

Además de observar el cumpli-
miento de las seis erres (ver artículo 
“Residuos: Una oportunidad en la in-
dustria del empaque”, en la edición 1 
de Tu Interfaz de Negocios), reducir 
y, en todo caso, eliminar el consumo 
de bienes demandantes de recursos 
es, más que una opción, una obliga-
ción ética hacia el planeta y hacia los 
que necesitan recursos para satisfa-
cer sus necesidades más vitales.  

Al planeta le toma un año 
y cinco meses producir los 
recursos que los humanos 
consumimos al año
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El mundo virtual es una fuen-
te de oportunidades y una 
realidad deseable, sin embar-

go, sin un manejo adecuado de las 
herramientas de internet, pueden 
concretarse amenazas diversas. Para 
hablar de estos temas, entrevistamos 
a Óscar Ortega, director de operacio-
nes de Navega Protegido en Internet 
(navegaprotegido.org), quien com-
parte con Tu Interfaz de Negocios 
puntos clave para trabajar y navegar 
de manera segura en la web.

Al respecto, hay que considerar dos 
aspectos clave: tener información ve-
raz sobre los riesgos y su naturaleza, 
y observar buenas prácticas de uso 
de esta tecnología, con un enfoque 
en tres grandes pilares: protección de 
la familia, protección de la informa-
ción, y protección del patrimonio.

RIESGOS

En el ámbito familiar, lo primero es 
considerar que internet no es diferen-
te que la vida fuera de línea. Los ni-
ños y adolescentes requieren de una 
guía y supervisión por parte de los 
padres o tutores, quienes deben con-
tar con la información y pericia para 
integrar este aspecto de la realidad a 
una formación integral.

Los principales riesgos en este ám-
bito son:

• Que los menores naveguen por 
páginas que pudieran resultar pertur-
badoras, o con contenido inadecua-
do para su edad

• Que brinden demasiada informa-
ción de manera descuidada en ciertas 
páginas o a otras personas, con lo que 
se compromete la seguridad

• Acceso a mecanismos de com-
pra en línea, lo que puede dar lugar 
a desfalcos involuntarios o a brindar 
información a defraudadores

• Amistades poco constructivas o 
de moral dudosa, incluyendo el con-
tacto con plagiarios, pedófilos o por-
nógrafos infantiles, que con frecuen-
cia simulan ser otros niños

Un pedófilo puede simular la iden-
tidad de un niño, y a través de tretas 
establecer un vínculo de confianza. 
Está comprobado que a un plagia-
rio experto le lleva 12 minutos lograr 
que un niño prenda la cámara web y 
se desnude frente a ella, ¡la mitad del 
tiempo que lleva cocinar un arroz!

En el ámbito de protección de la 
información, hay que considerar 
que una empresa tiene información 
pública, cuyo valor depende de ha-
cerla llegar a la mayor cantidad de 
gente posible; pero también cuenta 
con información privada o clasifica-
da, comprendida por datos que la 
empresa utiliza para su operación 
interna, tales como información  

comercial y financiera, fórmulas, ma-
nuales, procedimientos, planes, do-
cumentos técnicos, especificaciones, 
etc., cuyo valor se preserva a través 
del resguardo y de la no divulgación 
de la misma; e información personal, 
incluyendo la identidad de los miem-
bros de la organización, datos perso-
nales y datos personales sensibles, 
que hay que saber gestionar.

Dependiendo del tipo de informa-
ción, se pueden presentar riesgos 
como:

• Pérdida de información: inclu-
yendo los daños ocasionados por 
virus o software malicioso

• Fuga o robo de información: a 
través de troyanos, extravío de dis-
positivos de almacenamiento (me-
morias USB o CD), vulneración de 
intranets, correos electrónicos inter-
ceptados o intencionalmente envia-
dos, entre otros

• Pérdida o robo de identidad: tan-
to corporativa, como personal

• Ataques informáticos: que pue-
den comprometer recursos de cóm-
puto, horas hombre o la reputación 
de la compañía

• Difusión de información con-
fidencial y pérdida de propiedad 
industrial

En cuanto a la protección del pa-
trimonio, hay que tomar en cuenta 
que éste no sólo está formado por re-
cursos financieros, sino también por 
equipo de cómputo, y en un sentido 
más extenso, por el tiempo que los 
miembros de una organización de-
dican para hacer sus labores, pense-
mos simplemente en el tiempo que 
lleva la limpieza de correos basura 
(spam). 

Así, las principales amenazas pre-
sentes en internet en este rubro son:

• Pérdida de activos por infeccio-
nes virales

• Abuso de recursos
• Pérdida de capacidad de cóm-

puto por máquinas infectadas, por 
pandemias de spam o por malas 
prácticas

• Fraudes, incluyendo los llama-
dos “nigerianos”, los “casinos con 
hoyos”, etcétera

Seguridad online
¿Cómo navegar seguro en internet?

Maestro Oscar Ortega Pacheco.  Experto en política y gestión del cambio tecnológico y director 
de operaciones de Navega Protegido en Internet.
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Seguridad

• Pérdida de acceso a cuentas ban-
carias y sistemas de pago en línea

• Usurpación de cuentas bancarias 
o compras ilícitas

• Implicación en actividades  
delictivas

¿CÓMO LLEGAN ESTAS AMENAZAS
A NUESTRO ENTORNO?

Hay básicamente dos plataformas 
bajo las cuales funcionan las ame-
nazas en internet: aprovechar los 
errores en los códigos de los sistemas 
(bugs) para ejecutar algún progra-
ma en las computadoras (los virus, 
spywares y malwares funcionan en 
este esquema); o aprovechar el des-
cuido o desconocimiento del usuario, 
este tipo de amenazas no requieren 
de la instalación de un programa, los 
diversos modos de phishing funcio-
nan bajo esta modalidad.

¿CÓMO NAVEGAR PROTEGIDO?

Es fundamental considerar al equi-
po de cómputo como la primera ba-
rrera de protección. Es primordial 
contar con las licencias auténticas del 
sistema operativo; mucho más allá 
del juicio de valor alrededor de la 
piratería, al tener las licencias al día, 
contamos con la garantía 
del soporte técnico y las 
actualizaciones de seguri-
dad que el proveedor fa-
cilita permanentemente.

Existen además apli-
caciones periféricas 
muy recomendables, 
conocidas como suite 
de seguridad: un firewall, un antivi-
rus y un antispyware al día, herra-
mientas que los sistemas operativos 
originales ofrecen de manera inte-
gral con la licencia. Hay que ase-
gurarnos que estos elementos estén 
instalados, con las actualizaciones 
al día y activos dentro de nuestra 
computadora.

El sólo hecho de tener un equipo 
protegido no garantiza la seguridad; 
el eslabón más débil de la protección 
en internet, tiene que ver con las per-
sonas y sus hábitos de navegación.

EN LA CASA

• “Le hago caso a mi instinto”, es 
básico enseñarle a los niños que si 
algo los hace sentir incómodos, no 

sigan adelante, cierren el navegador, 
y nos lo digan

• Establecer y respetar “las reglas 
del juego”

• Acceso familiar “no exclusivo”, 
en un lugar a la vista de todos

• “No hablar con extraños”, es decir, 
con gente que no conozcan físicamente

• Uso de herramientas cibernéti-
cas, como control de acceso a pági-
nas, y suite de seguridad

• “Chateo controlado”
• Monitoreo de navegación
Sobre todo, es importante entender 

que ninguna herramienta suplanta la 
confianza que los padres y los hijos 
deben tenerse, ni al legítimo interés 
de los adultos por las actividades on-
line de los niños.

EN EL TRABAJO

• No abuses del recurso (no uses ni 
accedas a sitios sospechosos)

• No uses la cuenta del trabajo 
para redes sociales

• Austeridad de navegación, es de-
cir, navega para lo que necesites, y 
no “divagues” en la red

• Usa software seguro, ya sean sis-
temas operativos de código abierto, 
o con licencias originales y suite de 
seguridad

• Corta la cadena: no reenvíes nin-
gún tipo de cadenas de correo aun-
que parezcan alertas auténticas

• Cuida la información: contra-
señas robustas, manejo de cuentas, 
control de USB y respaldos

• No descargues riesgos
El manejo de imágenes e infor-

mación dentro de internet es algo 
que hay que prever con una óptica 
a largo plazo. Cuando registramos 
nuestros datos para tener acceso a 
información, o para acceder a al-
gún servicio o sitio que requiere de 
registro, es indispensable leer los 
avisos de privacidad y los términos 
y condiciones bajo los cuales se va 
a manejar nuestra información. Si 
no estamos de acuerdo con estos 
términos, podemos no registrarnos, 

o ejercer nuestros derechos ARCO: 
Acceso, Rectificación, Cancelación 
u Oposición (para saber más, lee el 
artículo de Ley Federal de Protección 
de Datos Personales en Posesión de 
los Particulares, en Tu Interfaz de Ne-
gocios No. 2).

EN REDES SOCIALES

• Cuida lo que subes (y lo que 
aceptas)

• Accede a través del navegador, 
NUNCA desde hipervínculos

• Segmenta los contactos y ofrece 
a cada uno lo que quieres que vean

• Sólo acepta a personas que  
conozcas

• Lee y respeta las políticas de  
privacidad

En la vida cotidiana manejamos 
diferentes aspectos en el ámbito 
privado y en el ámbito público, no 
compartimos la misma información 
dentro de casa, que fuera de ésta. 
En las redes sociales solemos olvidar 
este hecho con mucha frecuencia, 
hacemos público lo privado y preten-
demos hacer privado lo público. La 
misma lógica con la que manejamos 
información en nuestra vida offline, 
debe operar en nuestra vida online.

EN BANCA Y COMERCIO

• Sitio seguro: verifica 
que en el acceso sea des-
de una dirección “https”, 
que el candado de se-
guridad esté activado y 
verifica los elementos de 
seguridad que ofrecen los 

portales de los bancos
• Accede a través del navegador, 

NUNCA desde hipervínculos
• Compra con prepago
• Evita fraudes: en general descon-

fía de ofertas extraordinarias u opor-
tunidades de hacer dinero fácil, y no 
des tus datos patrimoniales (como 
cuentas del banco o tarjetas) en pági-
nas que desconozcas

El mundo en internet es una ex-
tensión de nuestra vida fuera de la 
red y debe regirse bajo los mismos 
principios éticos. Te invitamos a 
informarte y capacitarte más para 
construir juntos una ciudadanía 
digital responsable y segura. Si tie-
nes dudas o comentarios sobre el 
tema, no dudes en contactarnos:  
comentarios@tuinterfaz.mx. 

En las redes sociales hacemos público 
lo privado y pretendemos hacer 
privado lo público
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ACTIVIDAD DE NORMALIZACIÓN
EN EL DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACIÓN

NOM-015-ENER-2012
16/02/2012
NORMA Oficial Mexicana 
NOM-015-ENER-2012, Efi-
ciencia energética de refrigera-
dores y congeladores electro-
domésticos. Límites, métodos 
de prueba y etiquetado.

N O M - 0 8 5 - S E M A R -
NAT-2011 
02/02/12
NORMA Oficial Mexicana 
NOM-085-SEMARNAT-2011, 
Contaminación atmosférica-
Niveles máximos permisibles 
de emisión de los equipos de 
combustión de calentamiento 
indirecto y su medición.

NMX-J-SAA-50001-AN-
CE-IMNC-2011 
02/02/12
Sistemas de gestión de la 
energía, requisitos con orien-
tación para su uso.

NOM-002-SCT/2011 
27/01/12
NORMA Oficial Mexicana 
NOM-002-SCT/2011, Listado 
de las substancias y materia-
les peligrosos más usualmente 
transportados. 

PROY-NMX-B-292-CANA-
CERO-2011 
26/01/12
PROYECTO de Norma Oficial 
Mexicana. Industria siderúrgi-
ca, torón de siete alambres sin 
recubrimiento con relevado 
de esfuerzos para concreto 
presforzado, especificaciones 
y métodos de prueba (cance-
lará a la NMX-B-292-1988).

NOM-021/3-SCT3-2010
18/01/2012
NORMA Oficial Mexicana 
NOM-021/3-SCT3-2010, Que 
establece los requerimientos 
que deben cumplir los estu-
dios técnicos para las modi-
ficaciones o alteraciones que 
afecten el diseño original de 
una aeronave.
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Desde hace miles de años el 
ser humano ha hecho uso de 
la biotecnología, que puede 

ser descrita como la aplicación de 
procesos biológicos a actividades 
productivas, por ejemplo en la ob-
tención de pan, cerveza y queso. Sin 
embargo, la biotecnología moderna 
nace con la modificación genética, 
lo que abre una ventana de posibili-
dades antes impensadas, que proba-
blemente pueden brindar soluciones 
a problemas en materia de salud, ali-
mentación e industria limpia.

LA BIOTECNOLOGÍA EN EL MUNDO

Alemania, E.U.A., Australia, Ca-
nadá, Reino Unido, Italia y Bélgica, 
son algunos de los países que llevan 
la delantera en biotecnología. Ha-
blando de inversión en investigación 

y desarrollo biotecnológico, el sector 
industrial en estos países gasta en 
promedio 1,333 millones de USD 
anualmente.

Los principales campos de aplica-
ción a nivel mundial son: la agricul-
tura y la salud, esta última con una 
ventaja importante en cuanto a nú-
mero de empresas. Existen países 
como Reino Unido, Austria, Bélgica, 
Italia y Estonia en que más del 60% 
de las empresas biotecnológicas es-
tán dedicadas a esta área.

Hasta 2010, en ningún país exis-
tían más empresas biotecnológicas 
por campo de aplicación que aque-
llas dedicadas a la investigación en 
productos para la salud. Quizá los 
países que tienen una proporción 
más equilibrada son Sudáfrica y Es-
paña. En Sudáfrica, el porcentaje de 
empresas en salud (39%) y agricul-

tura (37%) es muy parecido; mien-
tras que en España el porcentaje de 
empresas biotecnológicas dedicadas 
a alimentos y bebidas (29.5%) y a la 
salud (37.6%) varía únicamente en 
un 8.1%.

A nivel mundial, un gran porcen-
taje de las empresas biotecnológicas 
cuenta con menos de 50 empleados. 
Por ejemplo en Nueva Zelanda, Sud-
áfrica, Estonia, Reino Unido, Alema-
nia, España y Polonia más del 80% 
de empresas son PyMEs; mientras 
que en Japón, poco más del 40% 
está representado por pequeñas y 
medianas empresas, un porcentaje 
nada despreciable (Figura 2).

En cuanto a registro de patentes, 
E.U.A. es el responsable del 41.5% 
de registros vía Tratado de Coo-
peración en materia de Patentes 
(PCT, que tienen importancia a ni-
vel mundial), seguido de Japón con 
un 12%, Alemania (7%) y Francia 
(5%). Cabe mencionar que China 
aporta un 2%, Brasil un 0.38% y 
México apenas un 0.1% (Figura 3). 
Si a los datos anteriores se suma el 
crecimiento que China está teniendo 
en inversión en biotecnología, es de 
esperarse un crecimiento muy im-
portante en la participación de este 
país.

LA BIOTECNOLOGÍA EN MÉXICO

A finales de la década de los 70 se 
comenzó a considerar que la biotec-
nología tendría grandes repercusio-
nes en el desarrollo económico, se 

Biotecnología e industria farmacéutica
Un contraste: México y el mundo

Figura 1. Empresas biotecnológicas en países seleccionados, por campo de aplicación. Datos más recientes, publicados por OCDE 2011.
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planteó además como un motor de 
crecimiento para países en vías de 
desarrollo. México atendió a estas 
opiniones y, a partir de los años 80, 
comenzó diversas actividades para 
no dejar pasar la “gran oportunidad”. 
Sin embargo, a pesar de grandes es-
fuerzos y éxitos, la biotecnología en 
México avanza lentamente.

Actualmente existen en 
el país cerca de 200 líneas 
de investigación dedicadas 
a biotecnología y diversas 
e importantes instituciones 
especializadas como el Ins-
tituto de Biotecnología de la 
UNAM, el Centro de Inves-
tigación en Biotecnología 
Aplicada (CIBA), la Unidad 
Profesional Interdisciplinaria de Bio-
tecnología (UPIBI) y el CINVESTAV 
del IPN, el Centro de Biotecnología 
del Tecnológico de Monterrey, entre 
otras.

Dentro de los retos más importan-
tes está la estimulación a la propie-
dad industrial, donde México conti-
núa muy por debajo de países como 
Brasil. En una breve revisión de las 
patentes otorgadas de 2002 a la fe-
cha en el área de la biotecnología y 
sus áreas afines -considerando algu-
nas de las más importantes clases 
de la Clasificación Internacional de 
Patentes (CIP) para biotecnológicos-, 
encontramos que de las 1709 fichas 
en el Instituto Mexicano de la Propie-
dad Industrial (IMPI), únicamente 28 
(es decir el 1.6%) corresponde a in-
ventores mexicanos. A este respecto, 
es importante la vinculación universi-
dad-sector productivo, la asesoría en 
el diseño y seguimiento de estrategias 
para protección intelectual y para la 
selección de líneas de investigación 
prometedoras y aplicables.

Además existe una centralización 
importante de la investigación, la 

cual se concentra en ciudades como 
D.F., Cuernavaca, Monterrey y Gua-
dalajara, principalmente dirigida por 
instituciones de educación superior.

Hay que destacar que, si bien Mé-
xico cuenta con importantes institu-
ciones públicas que realizan investi-
gación biotecnológica, también hay 

diversas empresas que han aportado 
un impulso relevante a esta indus-
tria: Instituto Bioclon, Laboratorios 
CryoPharma, Probiomed, PISA, Far-
macéutica Rayere, entre otras.

En México existe una industria far-
macéutica estable, con un mercado 
interno sólido. Así mismo, la industria 
de alimentos es una de las más gran-
des dentro del sector secundario (con 
un 17% del PIB manufacturero). Ade-
más, muchos de los procesos de últi-
ma generación para mitigar impactos 

negativos al medio ambiente provie-
nen de desarrollos en biotecnología; 
es decir, existe un mercado potencial 
enorme que la biotecnología podría 
aprovechar.

Con este panorama, resulta impe-
rativo que tanto el gobierno, como la 
industria, la sociedad y la academia 
trabajen conjuntamente para mejorar 
las condiciones nacionales, donde la 
biotecnología pueda desarrollarse, 
siempre conscientes de que cualquier 
tecnología trae consigo riesgos, mu-
chos de los cuales se detectan años 
después de que ha sido introducida 
al mercado, principalmente en modi-
ficaciones genéticas.

La Organización para la Coope-
ración y el Desarrollo Económicos  
(OCDE) predice que para el año 
2030, la biotecnología estará detrás 
del 35% de todos los procesos in-
dustriales, del 50% de la producción 
agrícola y del 80% de la obtención de 
medicamentos. Ante este escenario, 
debemos estar siempre atentos a las 
tecnologías, productos, investigacio-
nes, a las instituciones gubernamen-
tales y científicas, y a las empresas 
biotecnológicas para encontrar una 
buena oportunidad sustentable de de-
sarrollo nacional de esta industria.  

Sólo 1.6% de las patentes 
biotecnológicas registradas 
en el IMPI son de origen 
nacional

Figura 3. Participación por países de patentes biotecnológicas vía PCT, países seleccionados. 
Datos más recientes, publicados por la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Econó-
micos  (OCDE) 2011.

Figura 2. Participación de PyMEs biotecnológicas en principales países. Datos más recientes, publicados por OCDE 2011.
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Fundición

Durante los años 2008 y 2009 
la industria de la fundición 
sufrió una desaceleración 

importante; sin embargo, a partir de 
2010 comenzó la recuperación, y se 
espera que en los próximos años la 

fundición mexicana crezca a un ritmo 
formidable.

Para hablar de las perspectivas de 
esta industria, Tu Interfaz de Nego-
cios se acercó al Ing. Francisco La-
gunes Moreno, al M. en A. Timoteo 

Pastrana Aponte y al M. en C. Jesús 
Meza Espinoza, profesores e investi-
gadores de la ESIQIE (Escuela Supe-
rior de Ingeniería Química e Indus-
trias Extractivas) del IPN y expertos 
en la industria de la fundición; quie-
nes comparten su visión con nuestros 
lectores, así como los retos y oportu-
nidades a los que esta industria se 
acerca en los próximos años.

LA ENERGÍA EÓLICA
Y SU IMPACTO EN LA FUNDICIÓN

El tema del cambio climático se 
ha convertido en el eje de estrate-
gias nacionales e internacionales, 
públicas y privadas; en los últimos 
años se ha observado un crecimien-
to muy importante en la producción 
de energía eléctrica mediante tec-
nologías alternativas, en especial la 
energía obtenida a partir del viento 
(eólica).

Con el viento a favor
La industria de la fundición en México

Ing. Francisco Lagunes Moreno, experto y profesor de la ESIQIE.
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Fundición

La importancia del crecimien-
to de la energía eólica para la in-
dustria de la fundición, radica en 
que las turbinas requieren de gran 
cantidad de partes y componentes 
compuestos de aleaciones cuyas 
propiedades físicas le permitan ser 
resistentes a la abrasión, al desgas-
te y al intemperismo, además de la 
tenacidad y rigidez requeridas: es 
decir hierro nodular.

“En México desde hace más de 
medio siglo tenemos el Know How 
de la fabricación de este material, 
que no es poca cosa”, comentan los 
especialistas. Sabemos también, que 
contamos con expertos de talla inter-
nacional, conocimiento de técnicas, 
tecnologías propias e instituciones 
científicas, tecnológicas, académicas 
y financieras consolidadas.

Otro factor importante que impac-
ta directamente a nuestra industria 
fundidora es la cercanía con E.U.A., 
país que desde hace algunos años 
aprovecha de manera importante los 
vientos para la generación de electrici-
dad y que, gracias a la posibilidad de 
instalación de plataformas flotantes, 
ha programado para 2020 una pro-
ducción de 600 Giga Wats (GW) con 
esta tecnología, es decir el doble de lo 
pensado originalmente.

“Sin embargo el país vecino en-
frenta un problema importante: las 
limitantes de expansión de la in-
dustria de la fundición debido a la 
legislación de la EPA (Environmen-
tal Protection Agency) y la OSHA 
(Organization, Safety and Health 
Agency), por lo que resultará atrac-
tiva la contratación de servicios de 

Figura 1. Top 10 de la capacidad acumulada a Diciembre de 2010. Adaptado de U.S. EIA 2011.
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Fundición

fundición en México, donde conta-
mos con los requerimientos necesa-
rios para dicho quehacer” puntualiza 
el Ing. Lagunes.

En 2010 la producción mundial 
de energía por turbinas eólicas fue 
de 197 GW; lo que representó un 
crecimiento del 20% con respecto 
a 2009. De la capacidad mundial 
en 2010, E.U.A produjo 40 GW; es 
decir 20.4% del total, mientras que 
China generó 44 GW, el equivalente 
a 22.7% (Figura 1); lo que los coloca 
como los países potencialmente con-
sumidores de turbinas eólicas.

LOS RETOS POR SUPERAR

Los expertos de la ESIQIE aclaran 
que para que la industria de la fundi-
ción mexicana pueda efectivamente 
lograr un crecimiento importante, re-
quiere comenzar a trabajar de mane-
ra inmediata en varios frentes:

1. Integración de cadenas  
productivas

En México 20% de las industrias 
fundidoras son medianas y un 77% 
son pequeñas y micro; si bien es cierto 
que el 3% restante de la industria está 
conformado por las grandes empresas, 
la totalidad de la industria aún requie-
re que las cadenas productivas se in-
tegren de manera eficiente, iniciando 
con infraestructura adecuada, hasta la 
obtención de materia prima y mejora 
de los procesos de producción.

“En lo referente al tema de la 
industria eólica, son pocas las 
fundidoras que cuentan con la  

infraestructura necesaria para el 
movimiento de piezas que esta in-
dustria demanda, por tanto se re-
quiere de un esfuerzo importante 
para la compra de grúas del tama-
ño requerido”, enfatiza Lagunes.

2. Tecnologías de vanguardia
Durante muchos años, las fundido-

ras mexicanas han utilizado el horno 
de cubilote para la obtención del hie-
rro líquido requerido para la fabrica-
ción de las piezas necesarias para la 
industria metal-mecánica. A pesar de 
las diversas ventajas de este horno, 
la creciente demanda de hierro no-
dular, exige un control estricto del 
contenido de azufre, lo cual requiere 
el uso de otras tecnologías. 

Por otra parte, el horno de cubi-
lote utiliza aire para la combustión, 
el nitrógeno contenido se convierte 
en óxidos de nitrógeno (NOx), que 
adicionados a los óxidos de azufre 
(SOx) procedente de la combustión 
generan lluvia ácida. Es así que, si 
no se cambia el modo de combus-
tión, su inutilización por motivos 
ambientales está próxima.

En este tema, los expertos del IPN 
señalan que una de las mejores op-
ciones es el horno rotatorio de ter-
cera generación, que utiliza oxígeno 
puro y gas comercial para la combus-
tión. Permite además colocar su co-
raza en posición vertical para facilitar 
el cambio de revestimiento, que ya se 
aplica de forma monolítica, evitando 
reparaciones diarias.

Dentro de los desarrollos más 
importantes en nuestro país está el 

diseño de uno de estos hornos, 
el cual es resultado del trabajo 
conjunto de CryoInfra, Compa-
ñía Morgan y, por supuesto, los 
especialistas de la ESIQIE, don-
de se logró la disminución a 20% 
de pérdida de calor en gases de 
combustión, se elimina la emi-
sión de NOx y SOx, además de 
que el ahorro de energía eléctrica 
es sustancial.

3. Legislación
En este tema, a México aún le 

falta mucho que trabajar, desde 
la creación de políticas laborales 
acordes a la situación de nuestra 
industria, hasta leyes ambientales 
con mecanismos y objetivos que 
se alcancen y creen un beneficio 
perceptible y real.

En opinión de los expertos, 
hacen falta también iniciativas 
de gobierno y del sector indus-

trial que promuevan la manufactura 
“Hecha en México”. Un ejemplo es 
el que se vivió en 1962 en la indus-
tria automotriz, cuando por decreto 
presidencial, entre un 60 a un 70% 
de las partes automotrices debían 
ser fabricadas en México de manera 
obligatoria.

4. Sistemas de gestión y de  
información

En Tu Interfaz de Negocios sabemos 
que este tema es fundamental para el 
desarrollo de competitividad en cual-
quier empresa, y no debe ser descui-
dado por la industria de la fundición.

Uno de los más importantes siste-
mas de gestión es el de calidad, el 
cual permite mejorar el desempeño 
de cualquier organización y detectar 
los puntos débiles, desde produc-
ción hasta comunicación organiza-
cional; algunos otros sistemas que 
también son muy recomendables 
son las certificaciones ambientales y 
la puesta en marcha de herramien-
tas just in time.

La mayoría de estos procedimien-
tos están soportados sobre sistemas 
computarizados, lo cual aporta una 
ventaja importante en tiempo y re-
ducción de costos.

La industria mexicana debe alis-
tarse para participar en en el creci-
miento de la energía eólica, que en 
principio duplicaría la producción de 
hierro nodular, y que traería consigo 
importantes oportunidades para la 
sociedad y la industria, concluyen los 
expertos.  
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Mercadotecnia

La segmentación es una estra-
tegia de mercadotecnia que se 
utiliza para dividir el mercado 

de consumidores actuales y poten-
ciales, en subgrupos que obedecen 
a motivaciones particulares. En otras 
palabras, es una estrategia para co-
nocer mejor a nuestros clientes, y 
ofrecerles productos y servicios que 
contengan atributos valiosos para 
ellos, para dar a cada grupo aquello 
que le sea atractivo.

LA SEGMENTACIÓN 
EN EL MERCADO INDUSTRIAL

En el mercado industrial a dife-
rencia del mercado de consumo, las 
estrategias de mercadotecnia deben 
estar enfocadas a un grupo particular 
de organizaciones que brindan a su 
vez servicios y productos a otras em-
presas o personas; es por ello, que las 
variables mediante las cuales se seg-
menta un mercado industrial deben 
considerar el conocimiento integral 
de sus clientes, pero también el cono-
cimiento de los clientes de sus clien-
tes, que son en realidad el objetivo 
último de los procesos industriales.

Para poder conocer y segmentar 
un mercado industrial, se requieren 
considerar diversas variables, que 
en su conjunto nos permiten enten-
der y responder a las necesidades de 

este sector: Variables demográficas 
(sector industrial, tamaño de las em-
presas y localización), de operación 
(tecnología, capacidad instalada y 
condición usuaria), de compra (fun-
ción de compra, estructura del área 
de compras, frecuencia y volumen 
de compra) y de relación (variable de 
riesgo, lealtad, semejanza compra-
dor/vendedor).

A pesar de que todas las carac-
terísticas anteriores son indispensa-
bles para una segmentación y se-
lección efectiva, hay otra variable, 
la condición usuaria, que suele dar 
mucha información no sólo de los 
clientes, sino también de los clientes 
de éstos, además de la relación que 
se ha establecido entre la empresa y 
los compradores que atiende. Para 
la condición usuaria se considera la 
división en:

1. Clientes actuales 
2. Ex clientes
3. Clientes potenciales
Esta división permite saber quiénes 

nos prefieren, quiénes, por la razón 
que sea, se han convertido en ex 
clientes, y quienes no han hecho uso 
de los productos o servicios que ofre-
cemos; y así enfocar los esfuerzos de 
mercadotecnia hacia ellos.

Para los tres grupos de clientes (o 
posibles clientes) las estrategias de 
mercadotecnia son distintas:

CLIENTES ACTUALES

Dependiendo del producto y del 
mercado es posible que la retención 
de consumidores en apenas 5% pue-
da generar hasta un 90% de aumen-
to en las ganancias a través del tiem-
po. Lo anterior sólo se puede lograr 
cuando escuchamos y atendemos las 
necesidades de nuestros clientes de 
la mejor manera y hemos entendido 
realmente qué ventajas les aporta 
nuestro producto frente a su propio 
mercado.

En este segmento se deben incluir 
todas las empresas que hayan teni-
do o mantengan negociaciones con 
nuestra compañía, aunque sean es-
porádicas. Los clientes actuales suelen 
conocer bien la forma de operar de la 
compañía, y ésta a su vez conoce tam-
bién sus operaciones. De esta manera 
pueden diseñarse campañas con base 
en la recopilación de las opiniones 
buenas sobre nuestra compañía de 
los usuarios más leales, una campa-
ña así refuerza la posición de nuestras 
ventajas competitivas en el mercado, 
puede además aumentar el consumo 
de nuestros productos por los clientes 
eventuales y le permite a la organiza-
ción detectar a qué clientes no se les 
ha brindado un servicio óptimo.

Preguntar a nuestros clientes qué 
característica de nuestra empresa/
producto los mantiene con nosotros y 
cómo los ayudamos a responder los 
requerimientos de su mercado, permi-
te a nuestra organización conocer las 
propias ventajas y debilidades, y de-
tectar fallas en los esfuerzos de merca-
dotecnia, ventas y atención a clientes.

EX CLIENTES

En esta división deben conside-
rarse todos los clientes que han roto 
negociaciones con nuestra organiza-
ción. Es necesario conocer de ma-
nera objetiva las razones: algunos 
de ellos posiblemente ya no sean de 
interés para la compañía, pero otros 
quizá cambiaron de proveedor por 
responsabilidad de nuestra empresa, 
en este caso escuchar a esos clientes, 

Mercados industriales
Segmentación y rentabilidad
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talvez no nos haga sentir bien, pero 
nos puede enseñar mucho.

Si se considera que estos clientes 
pueden ser redituables para la compa-
ñía, la primera tarea es conocer y hacer 

un análisis sobre las fallas internas; con 
esos resultados se diseñan acciones en-
focadas a la corrección y previsión de 
posteriores situaciones similares. Para 
ello se requiere un esfuerzo conjunto 
de toda la organización, y muchas ve-
ces de la implementación de sistemas 
de gestión, por ejemplo de calidad

Una vez que se han logrado supe-
rar las fallas internas, la estrategia de 
mercadotecnia podrá enfocarse en la 
imagen de la empresa con los ex clien-
tes: el diseño planes de asesoría per-
sonalizada y servicios de reactivación 
especial pueden ser un buen comien-
zo. Con estos clientes es vital recordar 
y reconocer la experiencia pasada.

Por ejemplo, es común en los gran-
des almacenes, enviar un regalo a los 
clientes inactivos mediante un comu-
nicado a su domicilio para que acudan 
a la tienda a recogerlo; donde tienen 
la oportunidad de depurar el pérfil del 
ex comprador en el CRM (Costumer 
Relationship Management).

CLIENTES POTENCIALES

En este grupo debemos considerar a:
• Todas las empresas que en un fu-

turo cercano requerirán los productos 
que nosotros ofrecemos

• Un conjunto de empresas que 
tengan una necesidad no cubierta, 
en donde ningún proveedor actual 
haya podido brindar una solución

• Las empresas que prefieren a 
nuestros competidores

Si bien, es cierto que mediante este 
tipo de clientes es posible aumentar 
la participación de mercado, tam-
bién debemos de considerar lo que 
diversos autores afirman: conseguir 
nuevos clientes puede costar cinco 
veces más que satisfacer y retener a 
los clientes actuales.

Para aquellos clientes que en un fu-
turo requerirán de nuestros servicios 
se puede hacer uso de una estrategia 
conocida como punto de entrada: 
significa encontrar el momento en 

que una empresa se 
convierte en usua-
rio potencial de 
nuestros productos 
o servicios. Esta es-
trategia mercadoló-
gica se centrará en 
encontrar mercados 
que tarde o tem-
prano harán uso de 
nuestros productos 

o servicios, para que, llegado el mo-
mento, ese mercado se dirija hacia 
nuestras soluciones.

Por otro lado, la estrategia de crea-
ción de categoría es recomendada 
cuando se identifica una necesidad en 
el mercado que aún no cubre ningún 
proveedor. En el mercado industrial 
no es sencilla la creación de una ca-
tegoría, ya que esto significa, muchas 
veces, una innovación de producto. 
Sin embargo, con una investigación 
previa y el trabajo conjunto con otras 
instituciones (universidades, centros 

La retención de consumidores 
en apenas 5% puede generar 
hasta un 90% de aumento de las 
ganancias a través del tiempo
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de investigación, socios comerciales, 
etc.) es posible un desarrollo a un me-
nor costo, con mayores probabilida-
des de éxito.

En cualquier caso se necesita de 
una comunicación efectiva entre el 
departamento de mercadotecnia y los 
responsables del desarrollo del nuevo 

producto, para primero entender qué 
es lo que el mercado necesita, después 
para difundir de manera efectiva los 
beneficios de la innovación y de qué 
manera solucionan esa necesidad.

En ocasiones la única manera de 
aumentar la participación en el mer-
cado es atraer los usuarios de nues-
tros competidores, para ello se requie-
ren de estrategias bien organizadas y 
definidas. Por ejemplo, el desarrollo 
de campañas mercadológicas que 
resalten una ventaja competitiva en 
concreto, que ninguno de los com-
petidores haya explotado y que sea 
fundamental para el desempeño de la 
industria en su propio entorno.

El conocimiento pleno de nuestros 
clientes y de aquellos que se quieren 
atraer está en constante movimiento 
y requiere de esfuerzos continuos del 
departamento de mercadotecnia. Aun-
que las campañas publicitarias sean 
diversificadas, nunca se deben olvidar 
los comentarios y la satisfacción de 
nuestros clientes, el monitoreo de la 
competencia y la calidad de los servi-
cios y productos, los cuales represen-
tan ejes fundamentales de cualquiera 
de las acciones de nuestra empresa. 
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Hacia el inicio de 1900, abunda-
ban los inventores, personas 
creativas, con una cantidad 

significativa de información, que en sus 
pequeños laboratorios hacían pruebas, 
muchas veces por ensayo y error, para 
descubrir o inventar nuevos produc-
tos. En este entorno de innovaciones, 
General Electric, liderada por Tomás 
Alba Edison, estableció el primer labo-
ratorio de investigación industrial, en el 
que concentró bajo un mismo techo a 
varios investigadores trabajando para 
crear una innovación en común.

Todos los adelantos que los inven-
tores independientes pudieron haber 
hecho de manera aislada (incluyendo 
al mismo Edison), no se comparan con 
lo que los grupos de investigación han 
logrado a partir de esa innovación or-
ganizacional.

Al hablar de innovación viene a 
nuestra mente la idea de nuevos pro-
ductos o  servicios, sin embargo, los 
nuevos métodos de organización, 

también son innovaciones; posible-
mente son las que ofrecen una ventaja 
a más largo plazo, pues los productos 
son rápidamente copiados, las cali-
dades son alcanzadas y los servicios 
tienden a parecerse, con lo que las 
ventajas competitivas se convierten 
en condiciones de mercado; en cam-
bio una innovación organizacional es 
difícil de detectar, pues se cifra en el 
modo como se hacen las cosas, usual-
mente en la cultura organizacional y 
en el capital intelectual.

La innovación organizacional es 
un modo radicalmente nuevo de or-
ganizar el negocio. Gary Hamel, un 
verdadero gurú del tema, apunta que, 
en los últimos veinte años el mundo 
ha visto adelantos tecnológicos fantás-
ticos, y las empresas enfrentan retos 
muy nuevos; sin embargo, la última 
gran innovación organizacional data 
de hace casi cuarenta años; los nego-
cios se siguen manejando con base en 
las formas organizacionales que los 

padres de la administración tradicio-
nal establecieron hace más de un siglo.

PERSISTENCIA DE LA VENTAJA

Para que una innovación organiza-
cional ofrezca una ventaja que dure a 
lo largo del tiempo, tiene que cumplir 
con al menos una de tres condiciones: 

1. La innovación se fundamenta en 
un nuevo principio que desafía los mo-
delos tradicionales de administración.

2. Es sistémica, implicando a un ran-
go amplio de procesos y métodos.

3. Se concreta como un programa es-
tablecido de invenciones, en el que los 
componentes mejoran con el tiempo.

Detrás de cada innovación organiza-
cional hay un cambio en algún princi-
pio sobre el cual funcionan los nego-
cios (paradigma). Cuanto mayor sea el 
cambio de paradigma, más difícil será 
detectarlo y copiarlo por parte de los 
competidores y, por ende, la ventaja se 
sostendrá por más tiempo.

Innovación organizacional
La ventaja más perdurable
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Por ejemplo, a mediados de la dé-
cada de 1960 Toyota logró crear un 
entorno laboral en el que las nuevas 
ideas provenían de los empleados 
en la línea de ensamble y no de los 
ingenieros de diseño, con lo que su 
capacidad de innovación se potenció 
insospechadamente. A las armadoras 
de Detroit les tomó 20 años compren-
der que el éxito de la japonesa, se 
debía a un cambio en el modo como 
hacían frente a los retos que planteaba 
la línea de ensamble y el rediseño de 
automóviles, y no tan sólo a las condi-
ciones favorables de mercado, como 
en un inicio supusieron.

Incluir la capacidad creativa de 
“obreros ordinarios”, dio a Toyota una 
ventaja organizacional que posterior-
mente se tradujo en procesos de cali-
dad, mejoras a productos, reducción 
de costos, etc; en síntesis, nuevas reglas 
del juego.

Una innovación organizacional pue-
de evolucionar para crear incluso nue-
vas realidades. A lo largo del tiempo, 
Procter & Gamble (P&G) se ha dis-
tinguido por posicionar sus marcas en 
la mente de los consumidores; si bien 
este proceso ha sido posible a partir del 
establecimiento de medios masivos de 
comunicación, como la radio y la tele-
visión, la comprensión del valor de una 
marca se re-
monta a una 
innovación 
organizacio-
nal que tuvo 
lugar en el 
inicio de la 
década de 
1930, cuan-
do la com-
pañía co-
menzó la formalización de su enfoque 
de la gestión de marca, y comprendió 
que un producto no sólo es un bien físi-
co, sino un bien imaginado en la mente 
del consumidor.

A lo largo del tiempo este concepto 
ha evolucionado hacia la compren-
sión más amplia de los bienes intan-
gibles y su rol en el mercado. Desde 
hace unos diez años P&G lidera otra 
innovación organizacional, al esta-
blecer una estrategia de “innovación 
abierta”, en la que cualquier persona, 
en cualquier lugar del mundo, puede 
proponer nuevos productos y nuevos 
modos de hacer las cosas, con un en-
foque amplio hacia la gestión de la 
información.

ELEMENTOS DE LA INNOVACIÓN
ORGANIZACIONAL

No hay una receta para hacer in-
novaciones organizacionales, pero si 
realmente se desea marcar la diferen-
cia, es necesario considerar un proceso 
sistémico para producir innovaciones 
mayores, que incluya, al menos, cua-
tro elementos:

1. Compromiso con un problema or-
ganizacional grande

2. Nuevos principios que esclarez-
can nuevos enfoques (cambiar los 
paradigmas)

3. Deshacer con cuidado los fun-
damentos tradicionales de la admins-
tración (deconstruir las ortodoxias  
administrativas)

4. Analogías con otros tipos de orga-
nización que redefinan lo que es posi-
ble; una buena fuente de inspiración es 
la naturaleza

Los problemas organizacionales 
grandes representan oportunidades del 
mismo tamaño. La teoría administrati-
va surgió, de hecho, para hacer frente 
a un enorme problema: ¿cómo poner 
orden en un entorno industrial, cuando 
los usos y costumbres se desprendían 
del control feudal o burgués? Innova-
dores como Frederic Taylor y Henrry 
Fayol lograron establecer sistemas para 

organizar a la gente que trabajaba y 
poner un objetivo en común, con lo 
que nacieron las funciones clásicas de 
la administración.

Deshacer los fundamentos de la ad-
ministración implica el reconocimiento 
de creencias nocivas para la organiza-
ción. La mayoría de la teoría adminis-
trativa se fundamenta en lo que en su 
momento fueron las mejores prácticas, 
pero tienen un alto grado de empiris-
mo, por lo que hay que distinguir entre 
lo que es aparentemente cierto, y lo 
que es cierto en todo momento y en 
cualquier ocasión. Conociendo esto 
podremos (y deberemos) desafiar lo 
convencional.

Por ejemplo, tanto GNU/Linux como 

Wikipedia se fundamentan en la idea 
de que la gente quiere compartir lo que 
sabe de manera desinteresada, por el 
sólo gusto de que otros aprovechen 
la información; miles de voluntarios 
empeñan su tiempo y conocimientos 
sin recibir un solo centavo, por un sen-
tido de comunidad y de hermandad. 
La fuerza y los principios de una co-
munidad frecuentemente desafían los 
fundamentos de la economía y la ad-
ministración convencionales.

Esto sólo podrá lograrse al replantear 
desde su base los principios sobre los 
que opera una empresa. Por ejemplo, 
en México es común que en las PyMEs 
familiares se dé una fuerte separación 
entre los “dueños” y los “empleados”, 
pasando por alto que, como un equi-
po, todos dependemos los unos de 
los otros, cifrando las relaciones en la 
desconfianza y en el recelo, en vez de 
en la confianza y en el mutuo apoyo; 
¿no sería mejor que las PyMEs fami-
liares aprendieran a verse a sí mismas 
como una familia?, entonces los mis-
mos principios de apoyo y solidaridad 
que operan los lazos de sangre funcio-
narían en un entorno laboral.

En el ámbito industrial y de negocios 
actual, las empresas enfrentan retos 
enormes cada vez con mayor frecuen-
cia: ¿Cómo podemos competir contra 
otras empresas geográficamente des-
localizadas, en un entorno cambiante, 
con flujos de información complejos y 
con restricciones presupuestales?

La respuesta a ésta y otras pregun-
tas, deberíamos buscarla en el modo 
como nos organizamos, en la manera 
en la que accedemos y aprovechamos 
el conocimiento y las capacidades de 
todas las personas que formamos una 
organización; en suma, en innovacio-
nes organizacionales que nos lleven a 
pensar “fuera de la caja”.

A la luz de los artículos publicados 
en diversas ediciones de Tu Interfaz 
de Negocios: “Creatividad empresa-
rial” (No. 3) , “¿Qué hace que una 
empresa sea innovadora?” (No. 2) e 
“Innovar... muchos caminos para la 
competitividad” (No. 1), te invitamos 
a aplicar los conceptos planteados, 
hacia la innovación más perdurable: 
la organizacional; pues aquellos que 
logren proponer nuevos modos de in-
terpretar el mundo y, con base en ello, 
encontrar nuevos modos de hacer las 
cosas, serán los innovadores organi-
zacionales que tengan una ventaja en 
sus modelos de negocio. 

Los problemas grandes, los nuevos 
principios, deshacer los fundamentos, 
y las analogías, son el camino de las 
innovaciones organizacionales
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Manufactura ágil
Un término de los 90 para soluciones del futuro

El término de manufactura 
ágil (agile manufacture) sur-
ge a finales de la década de 

los 90, cuando las grandes empresas 
manufactureras ya habían “solucio-
nado” sus problemas con la calidad 
y reproducibilidad de los productos.  
Fue entonces que se enfrentaron al 
enorme reto de proporcionar mayor 
flexibilidad en sus procesos de fabri-
cación, con tiempos de producción 
más cortos y productos y servicios 
más variados.

La manufactura ágil es el término 
aplicado a una organización que ha 
creado los procesos, las herramientas 
y que ha capacitado a sus integran-
tes de manera que pueda responder 
rápidamente a las necesidades del 
cliente y a los cambios del mercado, 
sin dejar de controlar los costos y la 
calidad.

Su implementación implica que, en 
una misma línea de producción, se 
pueden manufacturar diferentes pro-
ductos, con tiempos de set up muy 
reducidos y sin requerir una inversión 
adicional de capital fijo.

En México existe un gran número 
de talleres pequeños, medianos y 
grandes, que pueden adecuarse para 
manufacturar lotes de componentes 
distintos, para clientes diversos, re-
convirtiendo las líneas, con cambios 
rápidos para adaptarse a las condi-
ciones del mercado.

Por ejemplo, un manufacturero 
que da servicio a la industria ae-
ronáutica, puede tener la capaci-
dad de maniobra para adaptarse y, 
además de maquilar piezas, puede 

ensamblar compo-
nentes, o atender a 
otros nichos de mer-
cado, con adapta-
ciones menores a la 
línea de producción.

A pesar de que 
esta forma de manu-
factura tiene más de 
una década de ser 
conocida, aún no es 
implementada por 
completo, incluso 
por aquellas organi-

zaciones a las que realmente podría 
beneficiar. 

A diferencia de la manufactura 
esbelta (lean manufacturing), que 
implica una filosofía empresarial, 
la manufactura ágil se enfoca en la 
operación del negocio y en los re-
sultados, poniendo un especial én-
fasis en el control de procesos por 
computadora, la automatización, la 

aplicación de software y las solucio-
nes en plataformas web.

Según varios expertos, diversas 
fuerzas llevan a una manufacturera 
a integrar sistemas de manufactura 
ágil:

• La intensificación de la compe-
tencia global

• La cooperación de empresas, 
aún las consideradas competencia

• La necesidad de integrar los re-
querimientos de los clientes en los 
productos y servicios otorgados

La interacción de estas fuerzas pre-
siona a las empresas a proporcionar 
productos con un grado de valor 
agregado muy alto de manera efi-
ciente.

En este sentido la manufactura ágil 
propone cinco estrategias que pue-
den generar una verdadera manu-
factura flexible:

• Asociaciones estratégicas con 
otras organizaciones: Se trata de 
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acuerdos estratégicos entre dos o 
más empresas para lograr ventajas 
competitivas, pudiendo hacer acuer-
dos para generar aportaciones de ca-
pital, desarrollo de nuevos mercados, 
transferencia de tecnología, mejorar 
o aumentar los canales de distribu-
ción, aprovechar las oportunidades 
al consolidar la oferta y compartir 
riesgos, inclusive la posibilidad de 
mantener el capital individual de los 
socios al crearse nuevas empresas.

• Identificación y definición ade-
cuada del core del negocio: A simple 
vista pareciera que toda empresa sabe 
cuál es su actividad principal, sin em-
bargo, es recomendable revisar entre  
varios miembros de la organización 
la esencia del negocio, lo cual abre 
panoramas y permite definir nuevas 
ventajas competitivas. Una vez que 
se tiene correctamente establecido lo 
anterior, es siempre de gran apoyo 
buscar tecnologías que potencien la 
visión de la empresa.

• Crear interdependencias: Es decir, 
promover el trabajo en equipo, tanto 
dentro, como fuera de la organización. 
La implementación de dinámicas entre 
departamentos, seminarios anuales, 

inclusive un blog donde todos puedan 
compartir, son buenas formas de fo-
mentar el trabajo en equipo y de des-
cubrir las ventajas que se tienen.

• Contar con redes y mecanismos 
de comunicación con clientes y pro-
veedores: Desde la implementación 
de foros donde se documenten las 
experiencias obtenidas en cada ci-
clo productivo, hasta la implementa-
ción de sistemas institucionales que 
permitan una comunicación ágil de 
la empresa hacia sus proveedores y 
clientes. 

• Metas dinámicas: La empresa debe 
ser flexible en la adecuación de sus me-
tas, es decir, adquirir la capacidad de 
cumplir con su misión de diferentes 
maneras; para ello siempre es nece-
sario que se organicen grupos dentro 
de la empresa donde se generen ideas 
innovadoras, útiles y creativas.

Con todo lo anterior la empresa 
debe obtener y mejorar sus capaci-
dades para:

• Solucionar y enriquecer las peti-
ciones de los clientes: Proporcionarle al 
cliente soluciones más que productos.

• Manejar el cambio y la incerti-
dumbre: Las capacidades que obtiene 

la empresa al incorporar la manufac-
tura ágil, le permite encontrar formas 
de progreso en ambientes constan-
temente cambiantes, con lo que no 
sólo se adapta al entorno, sino que 
también permite identificar oportuni-
dades de crecimiento en un “ambien-
te hostil”.

• Mejorar la relación con el perso-
nal, la tecnología y la información: 
Lo más importante es que la empre-
sa se fundamente en las capacidades 
de su personal y la información que 
puede captar; aunque la tecnología 
es un gran apoyo en el manejo de la 
misma, la verdadera ventaja está en 
que el personal la utilice de manera 
creativa.

• Fomentar la cooperación para la 
competitividad: Clara definición de 
responsabilidades operativas,  lo que 
dota de una gran agilidad al empren-
der acciones prontas.

La manufactura ágil no es un 
check list para llenar, es un enfoque 
de negocios que requiere de otras 
prácticas para poder lograr su obje-
tivo: la adecuación de los procesos 
del negocio y de las infraestructuras 
que los sustentan. 





TEKNOMAQ es una empresa 
dedica a la Distribución de 
máquinas herramientas para 
fresado y torneado, centros 
de mecanizado vertical, 
centros de mecanizado 
horizontal, centros 
de mecanizado de 
doble columna y 
centros de torneado 
CNC de Europa y 
Estados Unidos de 
Norteamérica, así 
rectificadoras sin 
centros, rectificadoras 
de superficie plana, 
rectificadoras cilíndricas y 
universales con PLC o CNC 
y centros de maquinados 
CNC de Taiwán.


